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Si estamos viviendo una crisis del quebacer

en las ciencias sociales de América Latina,

la tarea de quienes las practican es la de analizar sus caracteristicas

y las exigencias que plantea,

siempre y cuando no se tenga una nocion apocaliptica y fatalista de ella.
Esto implica reexaminar los paradigmas existentes,

desechar lo que hay que desechar,

renovar lo que se puede renovar

y construir nuevos instrumentos tedricos y conceptuales

para aquellos fendmenos que se nos presentan

sobre la marcha de los procesos sociales.

(Heinz R. Sonntag)



APRESENTACAO

O volume 3 desta obra faz parte da parceria entre o Instituto de Pesquisa
Econdémica Aplicada (Ipea) e a Federagio Brasileira das Associagdes Académicas
e Cientificas de Comunicacio ( Socicom) e conta com o apoio institucional da

Presidéncia da Republica através do Programa Nacional de Banda Larga (PNBL).

O convénio entre as duas institui¢des promove trés eixos importantes para
a sociedade. O eixo 1 trata do levantamento do estado da arte da pesquisa e
mercado da Comunicagio brasileira, suas tendéncias de curto, médio e longo
prazo. Ao desenvolver a pesquisa intitulada Panorama da Comunicagio e
das Telecomunicagoes no Brasil, estimulando estudos metodologicamente
desenvolvidos além dos muros académicos, Ipea e Socicom oferecem a
oportunidade de novos espagos de pesquisa e investigagao de forma interdisciplinar
na tentativa de dar conta das complexas transformagées que estamos vivenciando
nesta primeira década do século XX.

A partir dos dados e andlises oferecidas nesses estudos, é possivel passar
para um outro nivel de acompanhamento sobre a pesquisa e o mercado em
Comunicagio no Brasil, seja a partir da realidade nacional, seja comparando-o
com outros paises. O estabelecimento de indicadores (eixo 2) e a continuidade das
pesquisas através da realizagio de séries hist6ricas nessa drea ajudarao a compreender
as mudangas que estamos passando, seja em termos tecnoldgicos, seja em termos
de atualizac¢io do marco legal da Comunicacio e das Telecomunicagdes, seja na
produgio e distribuicio de contetdos e servicos digitais, seja na avalia¢io sobre o
tipo de oferta informativa existente e também sobre a produgio de conhecimento
em circulagdo. Mais do que isso, ajudardo no estabelecimento de politicas piblicas
para o Brasil, além de oferecer pistas importantes para garantir o desenvolvimento
de dreas estratégicas da futura industria de contetidos digitais, voltadas para a
inclusao social, para a diversidade cultural, para a ampla circulagio da informagao
(publica ou privada, paga ou gratuita), para o fomento a pesquisa e inovagao,
voltada para o desenvolvimento sustentdvel, para a capacitagio profissional e para
ampliagio do mercado de trabalho.

O terceiro eixo de atuagio do convénio Ipea — Socicom inclui a cria¢io de
um Observatdrio sobre Politicas Pablicas em Comunicacio e Desenvolvimento,
que deverd acompanhar as agdes do governo em seus diferentes Ambitos na busca
por garantir a Comunica¢io como um direito humano, bdsico e diretamente
relacionado a melhora da qualidade de vida dos cidadios brasileiros. Nesse
sentido, o papel das associa¢oes, féruns, federacoes que aglutinam os pesquisadores
brasileiros em Comunicagio ¢ essencial tanto para garantir o funcionamento dos
trés eixos do convénio - que inclui ainda a realizagdo de semindrios, palestras,
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publicagdo de livros - como também para ofertar um olhar especializado sobre
as diferentes dreas temdticas da Comunica¢io em didlogo constante com outros
campos do saber.

A obra, como nido poderia deixar de ser, além de reflexdes de fundo que
aparecem no volume 1, também traz a publico a histéria das institui¢cdes de
pesquisa em Comunicagio no pais, no volume 2. Apresenta aos leitores uma
histéria que até entdo estava restrita aos muros académicos e que em 2010 passa
a fazer parte da histéria do pais, sendo ampliada e reconhecida em outros setores.
Uma historia de instituigoes, movida por pesquisadores, professores, estudantes de
graduagao e pds-graduacio cujas atividades tem levado o Brasil a ser reconhecido
como um dos importantes espagos de reflexdo e pesquisa em Comunica¢io no
mundo. Trata-se de uma leitura do passado e do presente para pensar o futuro.

Cosette Castro
Organizadora



CAPITULO 1

Panorama da Producdo de Conhecimento em Comunicacao no Brasil

Maria Cristina Gobbi'

Introducao

O desafio da pesquisa sempre enseja tratar o tema foco de forma exaustiva - o que
nio seria possivel em um artigo cientifico. Assim, esse primeiro resultado pontua
questdes indicadas como de ordem geral, oferecendo um panorama nacional
para os motes relativos 8 Comunicagio no Brasil. Nesse sentido, a metodologia
é um processo para a tomada de decisbes e que permite a defini¢io de fases e
a determina¢io de um espago-temporal, onde o escopo serd desenvolvido e
operado, em combinagio aos critérios de validacio da seleio dos dados. As
escolhas, ora apontadas, buscam determinar instrumentos para dar formato e
reforcar o cendrio comunicativo, especialmente o desenhado nesta tltima década
e por diversos atores, quer institucionais ou individuais.

A pesquisa é sempre um espago de forcas, determinada pela légica das
condigbes sociais de produgio. Revela os pré-supostos do discurso, mas também
referencia o fazer produzido, onde atores encenam as préticas de uma autonomia
relativa, mas nio dissociada das condigées concretas de elaboracio, difusio e
desenvolvimento daquilo que se estd empreendo. Porém, as competéncias para
abordar esse ou aquele objeto e a forma dada a ele sio desenhadas na natureza
de produgdo. Estas determinam o ponto de partida, a trajetéria e definem o
objeto para a tomada de decisao Esse ¢, entdo, o primeiro estigio® de uma matriz
de Indicadores sobre o campo da Comunica¢do no Brasil. Pretende servir de
subsidios a projetos que tenha aten¢do nao sé no saber comunicativo, mas na
qualidade daquilo que se empreende nesse campo, servindo de referéncia também

1. Pés-Doutora pelo Programa de Integracao da América Latina (PROLAM) da Universidade de Sao Paulo.
Bolsista do Instituto de Pesquisa Econdomica Aplicada (Ipea). Pesquisadora responsdvel pela pesquisa sobre
a producio de conhecimento em Comunicacio, nacionalmente institucionalizados. Vice-coordenadora do
Programa de Pés-Graduagio em Televisao Digital e professora do Programa em Comunicagio da Universidade
Estadual Paulista (UNESP). Professora da Universidade de Sorocaba (UNISO).Mail: mcgobbi@terra.com.br.
Assistentes de Pesquisa III: Francisco de Assis Guedes e Juliana C. G. Betti. Equipe de Apoio: Cecilia Soares de
Paiva, Cristiane dos Santos Parnaiba, Faiga Toffollo e Rose Mara Vidal de Souza.

2. Este artigo ¢ resultado da primeira etapa da pesquisa Panorama da Comunicagdo no Brasil, cuja meta
era diagnosticar a produgio de conhecimento nos principais segmentos da comunicagio nacionalmente
institucionalizados, desenvolvida no 4mbito do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea) através do
Programa de Pesquisa para o Desenvolvimento Nacional (PNPD). Os resultados finais da investigagio serdo
disponibilizados em janeiro de 2011 pelo Ipea
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para a tomada de decisdo das futuras politicas publicas. Esse documento inicial
objetiva estruturar um conjunto de quesitos que possibilitem revelar e diminuir as
distancias entre a teoria e a pratica comunicativa, apontando para a possibilidade
da criagdo coletiva como ag¢do transformadora, fruto do exercicio de parceria
entre pesquisadores e institui¢oes, ndo s6 desejivel como inevitdvel nas ciéncias
contemporaneas.

Inserida neste contexto de inquictude, as experiéncias resultantes dessa
investigagdo possibilitardo a construgio de novos conhecimentos, superando
a fragmentagio dos saberes. Desta forma, um dos desafios foi o de alcangar
objetivos mais amplos e resultados plurais, numa perspectiva integradora nio
apenas dos contetidos, mas e, sobretudo, de pesquisadores e instituigdes. Assim,
a ameaca na formagio de um campo da Comunicagio autdbnomo, devido ao
uso indiscriminado e desconectado dos multiplos conhecimentos poderd ser
superado com a sistematizacio e a reflexdo constante dos participantes, para que
os diversos aportes tedrico-metodoldgicos estejam voltados a um objetivo maior:
o entrecruzamento de ciéncias, de modo que sejam modificadas e repensadas em
funcio da Comunicagio, de um novo olhar transformador.

Neste sentido, o resultado também oferece uma visao interdisciplinar,
possibilitando uma prética diferenciada, que pode dar conta da complexidade
e da dinAmica do campo da Comunicagio, especialmente no Brasil. Esta prética
pode se traduzir pela possibilidade que a pesquisa, como um todo, oferece de
descrever e diagnosticar a produ¢io do conhecimento comunicativo, analisando
o desenvolvimento, na ultima década, dos setores midiaticos; desenhar o
panorama da industria nacional de informagao e comunicagio; analisar, mensurar
e descrever os setores das profissoes legitimadas e das ocupagdes emergentes
no campo, além de tragar o perfil nacional da comunicacio, evidenciando os
perfis socioeconémico, educativo-cultural, entre outros. Todo esse amplo escopo
possibilita a reflexdo tedrica baseada na construgio coletiva prdtica de novos
conhecimentos, fundamental para o avango da Ciéncia da Comunicagio.

Avaliar o Estado do Conhecimento no campo académico e profissional
da Comunicagao Social no Brasil, na dltima década, passa por virios desafios.
Embora em estdgio avancado, se comparado com outras regioes, principalmente
da América Latina, a drea ainda busca a ampliacdo dos niveis de exceléncia na
formagao universitdria e na insergao dos egressos no mercado profissional. Outras
caracteristicas da Comunicagao Social altercadas sao o amplo entendimento sobre
o conceito do campo comunicacional, as defini¢des de suas fronteiras, objetos,
agentes (produtores e consumidores), cendrios e produgoes.

Esse foi o escopo dado pela chamada publica n° 63/2010, do Instituto
de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), do Programa de Pesquisa para o
Desenvolvimento Nacional (PNPD). Com o titulo “Panorama da Comunicagio
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no Brasil: PBC 20107, o projeto teve como meta descrever e diagnosticar
a produgio de conhecimento nos principais segmentos da comunicagio
nacionalmente institucionalizados ou publicamente legitimados, como:
Audiovisual, Cibercultura, Divulgagio Cientifica, Economia Politica da
Comunicacio, Editoracio, Folkcomunicacio, Histéria da Midia, Jornalismo,
Marketing Politico, Publicidade, Radialismo, Rela¢des Publicas e Semidtica.

O mote central buscou estabelecer de qual maneira e quais produgées,
instituigdes, centros de pesquisa e temdticas definem o panorama da Comunicagao
no Brasil, na dltima década. Assim, o objetivo central é inventariar e diagnosticar
a producdo cientifica brasileira, possibilitando a determinacio de indicadores
nacionais sobre o conhecimento comunicacional produzido, resultado do
cruzamento dos dados coletados nos multiplos espagos institucionalizados, nos
tltimos 10 anos.

Para atender a esse objetivo, em uma ampla pesquisa empirica e densa revisao
tedrica, os resultados gerais estao divididos em duas partes. A primeira, que ora se
apresenta, discorre sobre a metodologia geral utilizada e o contexto dessa producio,
apresenta alguns indicativos nacionais e marca a dire¢do da especificidade das
andlises, que continuam sendo realizadas e serdo disponibilizadas em janeiro de
2011 pelo Ipea.

A Parte dois desta pesquisa evidencia o Panorama Brasileiro do Pensamento
Comunicacional, demonstrando o conhecimento holistico produzido no
ambito das duas Institui¢oes Paradigmdticas no campo da Comunicagao Social:
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao (Intercom)
e Associagio Nacional dos Programas de Pés-Graduagio em Comunicagio
(Compés), reunindo assim as reflexdes tanto no nivel da graduagio, como aquelas
oriundas dos programas de pds-graduacio do Pais. Também, mostra o Estado
do Conhecimento a partir das subdreas Consolidadas (Jornalismo, Publicidade,
Cinema e RP) e das Subdreas Emergentes (Cibermidia, Cibercultura, Folkcom,
Propaganda Politica, Comunica¢do Organizacional, Jornalismo Cientifico,
Economia Politica).

Finalmente, diversos projetos de mapeamento do Campo da Comunicagio
foram (estao sendo) gestados em universidades brasileiras, especialmente nos
cursos de Graduagio e Pés-Graduacio, ressaltando que cada instituigao estabelece
seus critérios a partir de experiéncias individuais (ou em grupo) de pesquisadores
atuantes na drea.

O projeto “Panorama da Comunicagio no Brasil 2010”, proposto pelo
Ipea, possibilitou a revisio dos processos comunicativos a partir do conhecimento
atualizado produzido nos centros de exceléncia em pesquisa, institui¢oes de
produgio de conteddos comunicativos e de formagao profissional. Também
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foi possivel interpretar os resultados em suas interfaces nacionais, regionais e
g
locais identificando, desta forma, as tendéncias da Comunicacio Brasileira, na
G
primeira década do século XXI, oferecendo perspectivas futuras para os setores
profissionalmente legitimados e emergentes no Campo da Comunicagio.

Cenarios para o Desenvolvimento do Estudo

Um campo cientifico pode ser definido como um conjunto de métodos, estratégias
e objetos legitimos de discussao’ . Sendo assim, em cada um desses elementos,
sio diversos os procedimentos capazes de contribuir para sua fragmentacio
ou sua consolidagio. Como afirma Marques de Melo* , “(...) & medida que se
institucionaliza um novo campo do saber, torna-se imprescindivel oferecer as
novas geragbes um quadro histérico que estimule a acumulagio orginica de
experiéncias, evitando-se a repeti¢do de etapas jd percorridas, mas que escapam
muitas vezes 4 percepgio dos pesquisadores neéfitos”.

Por outro lado, também, esse repertério acumulado nos permitird fortalecer
os estudos e as priticas comunicacionais. No resgate das produgdes comunicativas
podem ser encontradas as oportunidades para a consolidagio dos referenciais
tedrico-metoddlogicos. Por outro lado, as agoes préticas oferecem o referencial
capaz de definir politicas publicas adequadas para que o efetivo processo de
comunicagio seja estabelecido, nos mais variados 4mbitos, permitindo aplicar na
prética o sentido de um processo democrdtico e plural.

Revisar o “estado da arte” em comunicagio como propde o projeto
“Panorama da Comunicagio no Brasil: PBC 2010” ¢é revelar um niimero grande
de conjunturas. Os desequilibrios da informagio e da comunicagio, tratando
do tema da dependéncia informativa e as mualtiplas crises instaladas nos mais
variados segmentos, deram origem a diversas equipes de pesquisadores que
buscam solugbes para os problemas da Comunicagio. E possivel observar que
sa0 vdrias s3o as iniciativas isoladas ou grupais, que surgem no pais no sentido
de congregar a produ¢io comunicacional, principalmente a partir da década de
1970. Entretanto, mesmo passados 40 anos nao se produziu uma unica avaliacio

sobre os diferentes formatos e eficdcia desses grupos consolidados.

A recente proliferacio de institui¢des de ensino na drea da Comunicagio, a
crescente demanda por pesquisadores com visao critica e analitica sobre a produgio
cientifica nacional e a necessidade urgente de politicas piblicas para o ensino e a
pesquisa, justificam o mapeamento e a defini¢io de indicadores que sirvam de base

3. BORDIEU, Pierre. Questoes de sociologia. Rio de Janeiro: Marco Zero, 1983, p. 84.

4. Parte do discurso de abertura do IIT Coléquio Internacional sobre a Escola Latino-Americana de Comunicagéo.
Material disponivel no Acervo do Pensamento Comunicacional Latino-Americano “José Marques de Melo”,
na Universidade Metodista de Sao Paulo. Material disponivel no Acervo da Escola Latino-Americana de
comunicagao.
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para a elaboragio de um plano nacional, capaz de abrigar os perfis comunicativos
no Pais. Nao se trata, evidentemente, de criar um modelo tnico de produgio,
mas de estabelecer parimetros minimos de qualidade para essa produgao e sua
divulgagao, considerando-se a relevincia e as demandas crescentes por estudos
que evidenciem as mudancas ocorridas no cendrio nacional, especialmente na
ultima década.

O processo de identificagio coletiva de um campo do conhecimento
caminha ao lado do fend6meno de autoconhecimento e este por sua vez, pode
obedecer a diferentes fronteiras identificiveis. Por outro lado, nio se pode falar
em desenvolvimento da Comunicacio tendo por base somente a dependéncia
politico-social ou mesmo, o processo de globalizagio. Faz-se necessirio discutir
os cendrios especificos do campo e inclui-lo dentro de um espago temporal, sem
perder de vista os atores dessa difusdo e as instituicées que contribuiram para o
desenvolvimento e disseminac¢io da cultura comunicacional.

Nesse cendrio, entre o desenvolvimento e a Comunicagio, vdrios especialistas
comegaram a projetar e socializar a ideia da criagio de instituigoes capazes de
congregar essas preocupagoes e estimular o desenvolvimento de pesquisas na
regido. E o resultado dessa produgio, embora disponivel, ainda sio esparsos.
Trata-se de um universo restrito aos espacos que abrigam pesquisadores, com
temas diversificados e produgées que visam contemplar diferentes dreas do
conhecimento comunicativo.

O impasse atual das ciéncias da Comunicagio, que surge de velhas
discussoes sobre as fronteiras reais de integragio com outras ciéncias, como afirma
Aguirre’ , permite que se possa adotar duas estratégias de avango: a) a necessidade
de concepgio unificada no campo cientifico levaria a exigir uma visao tedrica
coerente, permitindo agrupar diversas disciplinas que nao se prendem a uma
Unica corrente tedrica e b) as diversas Ciéncias da Comunicacio se constituem
com certa autonomia, estabelecem relagées segundo os problemas que buscam
solucionar a partir da multidisciplinaridade e da transdisciplinaridade.

Se, por um lado, temos a teoria da agio comunicativa de Habermas (1988),
a teoria geral da comunicagio de Luhmann (1991), ou as teorias sociais sobre a
produ¢io da Comunicagdo e a estruturagio dos cendrios e atores social destes
espagos; por outro, podemos refletir que hd diversas teorias fragmentarias sobre
cada fase do processo de Comunicagio, que estdo mais preocupadas em defender
suas proprias fronteiras, do que em integrar-se neste cendrio amplo, jd configurado
no século XXI.

As Ciéncias da Comunicagio necessitam colocar ordem na definicao de suas

5. AGUIRRE, Jestis Maria. El pensamento Latinnoamericano sobre comunicacién. Anagnorisis de una ciencia
bastarda. Revista eletronica cientifica PCLA, n. 1, 1. ed., home-page: www.umesp.com.br/unesco/pcla/index.
htm, 1999, acesso em julho de 2010.
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prioridades e constatagbes, para entdo legitimarem-se no campo da producio
cientifica dentro das Ciéncias Sociais® . Para Aguirre (2010), faz-se necessdrio:
a) a definicio das fronteiras da disciplina, buscando seus centros teéricos
ou certos focos tedricos; b) buscar sua legitimidade com base em conceitos
metodoldgicos para ser reconhecida no campo das Ciéncias Sociais e ¢) os cursos
de pés-graduagio, deve estar vinculado a instituicées de pesquisa, para garantir a
formagio de cientistas entre as geragdes mais jovens.

Existe um conjunto de pensadores, que mesmo vindo das mais diversas
disciplinas, tem focalizado sua aten¢io no diagndstico e na solugio de problemas
comunicacionais, tratando do conjunto regional, ou segmentando a mega regiao
em estado-nagdo com uma historicidade comum. Conjugado a autopercepgio e
a heteropercep¢ao dos trabalhos desenvolvidos no campo das Ciéncias Sociais,
hd uma produgio séria, enraizada nos problemas regionais, especificas em seu
conjunto, apesar dos desenvolvimentos desiguais na mega regido brasileira.

E fundamental observar que esti se desenvolvendo atualmente, um
contiguo de transformacoes paradigmdticas de grande repercussio. Se, como
afirma Marques de Melo (1998), até alguns anos atrds as pesquisas brasileiras
se destinavam, em sua grande maioria, ao conhecimento da penetragao dos
veiculos de comunicagao de massa junto as populagdes urbanas, disponibilizando
os indices de audiéncia de programas de rddio, TV ou mostravam a circulacio
de jornais e revistas; atualmente os desafios caminham pela compreensio dos
elementos que integram o processo comunicativo, pelas andlises dos fendmenos
relacionados ou gerados pela transmissao de informagoes, sejam dirigidas a uma
Ginica pessoa, a um grupo ou a um vasto publico.

Hoje os principais desafios enfrentados nas pesquisas em comunicagio
ainda s3o o modismo ¢ a imitagio’ . Para Marques de Melo (1998), esses fatores
sao reflexos da dependéncia externa, que ainda continua muito forte. Precisamos
redimensionar o trabalho cientifico, “aprofundando a interpretacio dos
fendmenos jd conhecidos; observar sistematicamente os novos fendmenos, dando-
lhes registro critico-descritivo e cambiar as andlises de fenémenos globais com os
casos especificos”, dessa maneira serd possivel o desenvolvimento de pesquisas
calcadas nas préprias necessidades e realidades do pais, considerando sempre
os estimulos externos, mas nio os priorizando. E necessirio que a pesquisa em
Comunicagio possa auxiliar as transformagoes sociais, acumulando informagées
que realmente mostrem o cotidiano latino-americano, ajudando-os a “construir
novos modelos de producio e distribuigio das riquezas de criagio e reprodugao
da cultura” (MARQUES DE MELO, 1998, p. 100).

Embora com saldo positivo, os conhecimentos legitimados nesse campo

6. Idem, ibidem.
7. Grifo da edicio.
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precisam contribuir para a construgio de sistemas plurais de Comunicagio
capazes de serem motores das sociedades democrdticas. Também o processo de
legitimacio e de identidade académicas deste campo estd diretamente relacionado
a formacio de profissionais competentes para a prética cientifica, além da efetiva
participagao desses atores sociais nos cendrios académicos, buscando equilibrio
entre a teoria e a prdtica profissional.

Metodologia

Estamos diante de cendrios diversificados e amplos, onde as “condicoes de
produgio, circulagio e recep¢io de mensagens” se alteraram de maneira radical.
A revolugido digital tem permitido que “no campo da comunicagao, pessoas
comuns (...) descubram possibilidades e talentos de expressao que nos modelos
tradicionais dificilmente poderiam exercer”. Tornaram-se produtores, “(...) nos
mais variados formatos (fotografia, musica, audiovisual, textos, hipertextos,
conhecimento, cultura, educacio, entretenimento etc)”. Grandes e variados
sistemas comunicativos, nas multiplas etapas do processo, estao sendo criados e
amoldados, nao mais e somente sob a ética de um tnico e tradicional produtor,
mas do cidaddo, que com “singular inteligéncia, renovagio artesanal e industrial,

opera, ascende e flui nas culturas mididticas” (MALDONADO, 2010, p. 1-2).

Toda essa mudanca enseja a ideia de “dimensio multiforme”
(MALDONADO, 2010, p. 3-4), que a partir de pontos de distingao “concebem
essa dimensdo como formas de vida (Wittgenstein, 1988) articuladas em uma
trama (...) comunicacional e (...) no interior delas é possivel observar a inter
relagio com organizacoes de outras espécies (técnica, politica, econdmica,
psicoldgica, linguistica)”. Assim, as “capacidades produtivas (artisticas, cognitivas,
experimentais, politicas, sécio-organizativas, culturais, poéticas e de trabalho)
sdo potencializadas, criando um cardter multidimensional para a comunicagio”.
Quando sao utilizados “recursos e técnicas digitais pode-se mostrar concretamente
as convergéncias hipertextuais, as formas de confluéncia, as misturas (...) e sua
transposicio para as dimensdes comunicativas”.

Para Maldonado (2010, p. 7) hd uma “transformagio tecnocultural
profunda que combina condigoes de produgio digital com multiculturalidade
intensa, renovadora e conflitiva”, onde hd novos modos de interpretar o receptor
multimididtico, situando-o a uma multidimensionalidade comunicacional,
socializando as possibilidades de intercimbio de inteligéncias mdaltiplas no
processo de produ¢io do conhecimento. Desta forma, argumenta Maldonado
(2010) essas inter-relagdes promovem a inser¢do de milhdes de pessoas antes
excluidas por desconhecimento das técnicas e das competéncias produtivas do
processo comunicativo. “Hoje é possivel produzir audiovisual, musica, jornais,
revistas, artes visuais, textos, livros etc” (p. 8), sem uma infraestrutura sofisticada.
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Esse novo cendrio exige a construcio de outras formas de dimensionar, estudar
e analisar o processo comunicativo, definindo metodologias (métodos e técnicas)
capazes acolher, sistematizar e responder a “problemas concretos”, perpassando
os métodos ja conhecidos. E a perspectiva “(...) transmetodolédgica onde se
mesclam e configuram légicas, categorias, teorias e desenhos metodoldgicos”,
que se alimentam de “conhecimentos dinimicos que vao sendo produzidos pelos
métodos gerais e particulares de cada drea pertinente, (...) fortalecendo-se de
conhecimentos tedricos formulados na linha comunicacional transdisciplinar”
(MALDONADO, 2010, p. 10). Desta forma, defende ele, “se estabelece uma
inter-relagao dialética entre transmetodologia/transdisciplinaridade, sendo a
primeira o correspondente metédico das exigéncias tedricas da segunda” (p. 10).

A transmetodologia “propée um didlogo/confrontag¢io entre métodos,
légicas e procedimentos para trabalhar pesquisas concretas”, permitindo o
conhecimento mais amplo das “possibilidades metodoldgicas que oferecem novos e
velhos descobrimentos, (...) admitindo rupturas e continuidades epistemoldgicas,
incluindo a esse esfor¢o a incorporagio de epistemoldgicas autéctones e mundiais;
cientificas e milenares, para-consistentes e formais; dialéticas e axiomdticas”,
que aceitam “(...) os principios da diversidade, da contradi¢ao, da alteridade,
da fraternidade, da aventura intelectual e da paixdo por transformar o mundo”.

(MALDONADO, 2010, p. 12)

Como toda investigacdo, essa também ¢ fruto de escolhas, combinagées,
ajustes, exclusio, aceitacio, conflitos, assentimentos e rejeicoes, mas estd permeada
por regras que consubstanciam e evidenciam panoramas amplos e especificos
sob a dtica de seus produtores, sem perder as caracteristicas das especificidades
e particularidades das escolhas feitas por esses atores comunicacionais. O que se
busca nos designios da metodologia e das técnicas sio a minimizagio dos erros
e a amplitude das opgdes de forma a possibilitar mapear, significativamente,
aquilo que se estd propondo. Esta investigagio nio tem a pretensio de esgotar
o assunto, mas de contribuir com dados que possam desenhar o atual mapa da
Comunicacio no Brasil.

Materiais e métodos

Para atingir os objetivos empiricos propostos na pesquisa foram utilizadas métodos
e técnicas compostas por vérias ferramentas.

Inicialmente partiu-se de vérias bases documentais, tendo como corpus de
andlise a distribui¢do de mestres e doutores em Comunicagio, nos varios espagos
de divulgagio cientifica do Pais. A coleta dos dados teve como identificador as
multiplas informagées sobre a produ¢io comunicativa disponibilizada na web,
em vérios ambiente de referéncia, como: Plataforma Lattes; homepages: Conselho
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Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq); Coordenacio
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes), Sociedade Brasileira
de Estudos Interdisciplinares da Comunicagio (Intercom); Associagao Nacional
dos Programas de Pés-Graduagio em Comunicagio (Compds), Ministério da
Educacio, Grupos de Pesquisa do CNPq e vérios outros sitios.

Os dados foram complementados com periédicos da drea, jornais,
artigos cientificos, anais de congressos, entrevistas realizadas pessoalmente, por
telefone, e-mails. Paralelamente aos estudos analitico-descritivos e comparativos
que serviram como base para a coleta dos materiais acima, foram realizadas
pesquisas em bases de dados histéricos objetivando contextualizar a producao
em comunicag¢o, a partir dos indicadores propostos, observando seus aspectos
sociais, econémicos e culturais. Entre os documentos selecionados para andlise
estdo os anais dos congressos anuais realizados pela Intercom, Compés, além de
bases de dados como a Rede de Informacio em Comunicacio dos Paises de
Lingua Portuguesa (Portcom).

Para observar a produgio cientifica de mestres e doutores brasileiros, na
expectativa de gerar dados suficientes para tragar o Panorama da Comunicagio
no Brasil, visitamos foram visitados espacos fisicos e virtuais das institui¢oes de
ensino e pesquisa ¢ das associagoes cientificas. O constante didlogo da equipe
de investigadores (em geral realizado pessoalmente, por e-mail ou telefone), a
sistematizagio da produgdo e a observagio atenta para novos indicadores que
emergiam durante este processo, permitiram a coleta significativa de material,
que foi utilizado na geragao das andlises dos dados.

O grande desafio foi nao dissociar institui¢cdes, pesquisadores e objetos de
estudos, para nio perder sua unidade e caracteristicas. As teorias consolidadas
pelas Ciéncias Sociais forneceram o ferramental necessdrio para esse aporte.
Utilizando abordagens quantitativas e qualitativas, foi possivel superar a simples
observagio e atuar como agentes na construgio do conhecimento.

Para viabilizar as andlises qualitativas® , optou-se pelas pesquisas documental’
eetnogréfica'® . Neste sentido, aabordagem qualitativa, possibilitou a compreensao

8. Arilda Godoy afirma que considerando “a abordagem qualitativa, enquanto exercicio de pesquisa, no se
apresenta como uma proposta rigidamente estruturada, ela permite que a imaginagio e a criatividade levem os
investigadores a propor trabalhos que explorem novos enfoques” (1995, p. 23).

9. Embora possa parecer estranho para alguns tedricos, a pesquisa documental, aliada s andlises qualitativas,
possibilita resultados consistentes por serem os documentos fontes ricas de dados. “O exame de materiais de
natureza diversa, que ainda nio receberam um tratamento analitico, ou que podem ser reexaminados, buscando-
se novas e/ou interpretagdes complementares, constitui o que estamos denominando pesquisa documental. A
palavra documento, neste caso, deve ser entendida de forma ampla, incluindo os materiais escritos (cartas,
memorando, relatdrio), as estatisticas (registro ordenado de determinados aspectos da vida de determinada
sociedade) e os elementos iconogréficos (imagens, fotografias, filmes)” (GODQY, 1995, p. 21-22).

10. Fetterman garante que a etnografia é “a arte e a ciéncia de descrever uma cultura ou grupo” (1989, p.11).
Godoy afirma que a pesquisa etnogréfica abrange “a descri¢ao dos eventos que ocorrem na vida de um grupo
(com especial atengdo para as estruturas sociais ¢ o comportamento dos individuos enquanto membros do
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do fendmeno comunicacional dentro do contexto brasileiro, no periodo temporal
entre 0 ano de 2000 até meados de 2010. Desta forma, foi possivel tecer andlises
em uma perspectiva integrada, sob a 6tica das pessoas envolvidas, considerando
grande parte dos pontos de vista relevantes. Outra caracteristica deste tipo de
investigacdo ¢ permitir o estudo de pessoas as quais nao temos acesso fisico, por
“ndo estarem mais vivas ou por problemas de distincia” (GODOQY, 1995, p. 22),
outra motivagio da escolha dessa forma de abordagem.

Os documentos também sdo fontes nio reativas, pois as informagoes neles
contidas permanecem as mesmas ap6s longos periodos de tempo. “Podem ser
considerados uma fonte natural de informagées na medida em que, por terem
origem num determinado contexto histérico, econémico e social, retratam e
fornecem dados sobre esse mesmo contexto”. Aliado a estes fatores, Godoy (1995)
observa também que a pesquisa documental é muito eficaz quando o estudo
inclui grandes periodos de tempo e se busca identificar uma ou mais tendéncias
no comportamento de um fendémeno.

E preciso acrescentar que outros aspectos da escolha do documento, o acesso
a eles e sua andlise merecem, por parte dos pesquisadores, atencao especial. Devem
ser levados em conta o propésito, idéias e hipdteses que se pretende defender. Neste
sentido, dividimos o estudo em dois aspectos. Os holisticos, representado por
duas entidades de referéncia nos estudos em Comunicagio (Intercom e Compds)
e os segmentados, que buscou em outros espacos (ndo menos importantes) os
dados necessdrios para a realizacio das andlises.

Também se tratou de uma pesquisa descritiva que buscou mostrar as
principais caracteristicas do material analisado e as contribui¢oes de cada um dos
autores e atores para o Panorama da Pesquisa em Comunicagio no Brasil.

Outra caracteristica da investigagio foi o enquadramento do objeto
estudado no panorama brasileiro, relatando a importancia das contribuigoes de
pesquisadores para os estudos de Comunicagao. Desse modo, tratou-se de um
estudo descritivo. Este tipo de pesquisa procura, entre outras coisas,

[...] abranger aspectos gerais e amplos de um contexto social, (...),
possibilitando o desenvolvimento de um nivel de andlise em que se permite
identificar as diferentes formas dos fen6menos, sua ordenacio e classificacio,
da mesma forma que permitem a explicacdo das relagoes de causa e efeito
dos fendmenos, analisando as varidveis que, de certa maneira, influenciaram

determinado fendmeno. (OLIVEIRA, 1997, p. 114)

Houve ainda uma combinagio dos procedimentos estatisticos e comparativos
por acreditar que os dois retnam formulagoes necessdrias para justificar e
consolidar os dados obtidos. Pelos procedimentos estatisticos, planejados

grupo) e a interpretagio do significado desses eventos para a cultura do grupo” (1995, p.28).
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por Quetelet, tornou-se possivel obter dados numéricos que permitiram a
probabilidade de acerto de determinada conclusao. Cabe, porém, ressaltar que
as explicagdes obtidas mediante o método estatistico ndo podem ser consideradas
absolutamente verdadeiras, mas dotadas de boa probabilidade de serem.

Para suprimir essa lacuna, o método comparativo também foi utilizado.
O instrumento comparativo buscou ressaltar as diferencas e as similaridades
obtidas na investigagdo, possibilitando o estudo de grandes grupamentos
sociais, separados pelo espaco e pelo tempo. Assim se justificou a escolha
desse método, pois o estudo analisou a produgao de pesquisadores em diversas
regioes do Pais, além de vdrias associagoes cientificas, instituigoes de pesquisa
e de ensino. Este método foi empregado por Taylor que considerava o estudo
das semelhangas e diferengas entre os diversos grupos, sociedades ou povos
contribui¢des para uma melhor compreensao do objeto estudado (LAKATOS

& MARCONI, 1996, p. 107).

Ocupando-se das explicagoes dos fenémenos, o método comparativo
permitiu analisar o dado concreto, deduzindo-lhe os elementos constantes,
abstratos e gerais. (LAKATOS & MARCONI, 1996, p. 107). E utilizado em
estudos de largo alcance (desenvolvimento e caracteristicas das publicacoes) e de
setores concretos (comparagio entre a producio das diversas regioes, instituigoes
e pesquisadores do Brasil), assim como para estudos qualitativos e quantitativos
(quantificar e definir a produgio e sua contribuigao para a drea da Comunicagio).

Também se fez importante, diante deste estudo, a utilizagio do método
funcionalista. Utilizado por Malinowski, o método levou em consideragio que
a sociedade é formada por partes componentes, diferenciadas, inter-relacionadas
e interdependentes, satisfazendo cada uma das fun¢oes essenciais a vida social.
Além disso, essas partes sao mais entendidas, compreendendo-se as funcoes que
desempenham no todo. Este método surgiu com “Spencer, na sua analogia com
um organismo bioldgico, a fungio de uma instituigio social toma com Durkheim
a caracteristica de uma correspondéncia entre ela e as necessidades do organismo

social (LAKATOS & MARCONI, 1996, p. 110).

O método estd intimamente ligado aos nomes de Talcott Parsons e Robert
Merton e tem suas raizes na Psicologia e na Antropologia. Parsons ¢ considerado
como aquele que sedimentou as bases da andlise funcionalista, Merton surgiu
como figura inovadora. “Merton critica a concepgio do papel indispensdvel
de todas as atividades, normas, préticas, crengas etc, para o funcionamento da
sociedade. Cria entio o conceito de funcdes manifestas e funcoes latentes”.
(LAKATOS & MARCONI, 1996, p. 110). Para ele, funcdes manifestas sio
“(...) aquelas consequéncias objetivas que contribuem para o ajustamento ou
adaptacio do sistema, que sio intencionais e reconhecidas pelos participantes do
sistema. Fungoes latentes sio aquelas que nio constam das intengées, nem sio
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reconhecidas (LAKATOS & MARCONI, 1996, p. 110).

Atualmente, a teoria funcionalista aplicdvel ao estudo da estrutura social ¢ a
diversidade cultural, tem por objetivo a manutengio do sistema social e a melhoria
da cultura do grupo. As partes especificas da estrutura social e da cultura do grupo
operam como mecanismos que satisfazem, ou ndo, os requisitos funcionais.

E possivel afirmar que os dados gerados a partir da utilizagio dos vérios
métodos e técnicas foram referenciais fundamentais para o desenvolvimento
deste trabalho, onde foram tragados breves perfis biobibliograficos, realizado o
levantamento de dados em diversas institui¢coes, concentradas em uma regido
especifica e em um espago temporal determinado.

Delimitacdo do corpus, unidades de estudo e indicadores selecionados

Esta pesquisa visou sistematizar, quantificar, classificar e analisar as relagoes
entre diversas varidveis, bem como encontrar as possiveis causalidades existentes
entre os fendmenos causa e efeito. Por isso optou-se por uma pesquisa do tipo
quantitativa descritiva e qualitativa em sua andlise, critérios definidos nas pesquisas
realizadas por Braga (1982), Poblacién (2001), Marques de Melo (1974, 2003,
2008, 2010) e Silva (2004).

O escopo trata do universo das atividades de produgio apresentadas por
pesquisadores doutores e mestres, nos espagos das vérias institui¢oes de ensino e
nos centros de pesquisas, no periodo dos anos de 2000 até 2010. As atividades de
produgio consideradas foram: pesquisas realizadas, apresentagdes em congressos,
livros e capitulos e artigos publicados, curriculo disponibilizado no Lattes, grupos
de pesquisa da Plataforma do CNPq. Desta forma foi desenvolvida uma listagem
contendo mais de 8.500 referéncias de andlise. Esse material estd sendo utilizado
para a realizagio das andlises sobre o Panorama da Pesquisa, que integrard a
segunda etapa dessa investigacio.

A cultura brasileira entre as décadas de 1950 até a primeira década do séc.
XXI e as repercussoes nos processos e tecnologias comunicacionais demonstram
que o desenvolvimento e consolida¢io da cultura de massa no Brasil exigiram, de
forma crescente, a qualificagdo profissional dos quadros da Industria Cultural. A
comunicagio de e para os trabalhadores ganhou, na regido, a partir da segunda
metade do século XX, a for¢a e o paradigma de um movimento social, estabeleceu
novos canais de comunicagio entre a sociedade e o Estado.

Portanto, torna-se importante verificar o compromisso das escolas de
Comunicagio, dos programas de pés-graduagio e das entidades representativas
da drea em difundir e motivar pesquisadores no fortalecimento e no resgate da
produgao comunicacional. Cria-se dessa forma oportunidades para a disseminacio
das teorias e da trajetdria académica de pensadores e de instituigoes, reconhecidas
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e legitimadas pela comunidade cientifica nacional.

Unidades de Estudo

As fontes de consulta de referéncia foram os anais e os livros de resumos dos
congressos anuais, revistas, websites, livros e outras produgdes que ofereceram o
panorama das contribui¢des das entidades e de pesquisadores nos dltimos 10
anos. Para viabilizar o amplo levantamento dos dados, foram definidas duas
unidades de estudo.

a) Panorama holistico: objetivou sistematizar, diagnosticar e definir os
indicadores que contemplam a visao interdisciplinar, cuja fonte principal foi a
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao (Intercom)
e a perspectiva da pés-graduacio, através do conhecimento acumulado pela
Associagio Nacional dos Programas de Pés-Graduagio em Comunicagio

(COMPOS)™.
INTERCOM: fundada em 1977, é na atualidade o maior e a mais

representativa entidade na drea da comunicagao, no pais. Estd integrada a diversas
redes internacionais de comunica¢io. Constituida nos moldes das sociedades
cientificas agrupadas em torno da Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia
(SBPC), nasceu da idéia de criar um espago que aglutinasse os pesquisadores da
comunicagio, promovesse a troca de informagdes e estimulasse o fortalecimento
das dreas relacionadas & pesquisa e ao ensino da comunicagio. Realizada congressos
anuais, cursos; edita livros, revistas e jornal, além de manter o PORTCOM (Rede
de Informacio em Comunicagao dos Paises de Lingua Portuguesa). Acumula parte
significativa do conhecimento gerado em instituigées de ensino e de pesquisa em
comunicacio, nos seus 33 anos de existéncia.

COMPOS: fundada em 16 de junho de 1991, com o apoio da Capes e
do CNPq, congrega como associados os Programas de Pés-Graduagio em
Comunicagio em nivel de Mestrado e/ou Doutorado de instituicdes de
ensino superior publicas e privadas no Brasil. Tem como objetivos principais
o fortalecimento e qualificagio crescentes da Pés-Graduagio em Comunicagio
no pafs; a integragio e intercimbio entre os Programas existentes, bem como
o apoio a implanta¢do de novos Programas; o didlogo com instituigoes afins
nacionais e internacionais; o estimulo 2 participa¢do da comunidade académica
em Comunicagio nas politicas do pais para a drea, defendendo o aperfeicoamento
profissional e o desenvolvimento tedrico, cultural, cientifico e tecnoldgico no
campo da Comunicagio.

b) Panorama Segmentado: a partir dos indicadores holisticos sobre a
produgio de conhecimento nos principais segmentos da comunica¢io, desenhar

11. No volume 2 dessa coletinea estao disponiveis textos que evidenciam as contribuigoes dessas instituigoes.
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o panorama segmentado dos espagos de reflexio que congregam a drea. Para esse
aporte definimos, inicialmente, como temdticas e fontes principais de pesquisa
(ETAPA II — a ser disponibilizada em janeiro de 2011):

Quadro 1 - Tematicas e Instituicdes integrantes do Panorama Segmentado'?

FORCINE: Foérum Brasileiro de Ensino de Cinema e
Audiovisual: Audiovisual que congrega mais de 20 institui¢des;
cinema, video, SOCINE: A Sociedade Brasileira de Estudos de Cinema e
Jooi o ot Audiovisual, fundada em conta com 364 sdcios, que representam
cerca de 18 universidades brasileiras.

Cibercultura ABCiber: Associagdo Brasileira de Pesquisadores em
Cibercultura: fundada em 2006, congrega pesquisadores(as),
Grupos de Pesquisa, instituigdes e/ou entidades brasileiras que
estudam cibercultura.

Comunicaciio ABRAPcorp: Associagdo Brasileira de Pesquisadores de
0Jentbaeli e Comunicagdo Organizacional e Relagdes Publicas, fundada
JE BT i e 2006, com o objetivo geral de estimular o fomento, a realizagdo e
a divulgacdo de estudos avangados dessas areas no campo das

Ciéncias da Comunicagio.
Sloniiite e iie ) Politicom:  Sociedade  Brasileira  dos  Pesquisadores e

Marketing Profissionais de Comunicagdo e Maketing Politico, fundada

Pol 2008, congrega estudiosos de propaganda politica.

¢io ABJC: Associagdo Brasileira de Jornalismo Cientifico, fundada
Cientifica em 1977, congrega pesquisadores em torno de temas ligados a
CT&I.

10 Ee ) 1w Ulepice: Unido Latina de Economia Politica da Informagéo, da
GERennitetet] Comunicagdo e da  Cultura, fundada em 2004, congrega
pesquisadores e profissionais atuantes na Economia Politica da
Comunicagio, da Informagéo e da Cultura

SBPJor: Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo,

| GO e el Rede  Folkcom: Rede de Estudos e Pesquisas  em
Folkcomunicagdo, fundada em 2003, congrega estudiosos em
torno da temética da comunicagio popular.
fundada em 2003, congrega aproximadamente 300 associados.
FNPJ: Forum Nacional de Professores de Jornalismo, fundado

Hi AERV IS Rede Alcar: Associagdo Brasileira de Pesquisadores de Historia
da Midia, fundada em 2001, congrega estudiosos da historia da
Jornalismo
em 2004, congrega professores dos cursos de jornalismo de todo
o pais.

midia.
Semiotica ABES: Associa¢do Brasileira de Semiotica, fundada em 1972,
congrega estudiosos dessa tematica.

Para dar conta do conhecimento produzido no 4mbito da comunicagio foram
definidos pela equipe da Federacio Brasileira das Associacdes Cientificas e
Académicas de Comunica¢io (Socicom) 12 indicadores, que serviram de base
para a coleta dos dados da pesquisa. Sao eles:

12. No volume 2 dessa coletanea estdo disponiveis textos que evidenciam as contribuigoes dessas institui¢des.
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Quadro 2 - Indicadores Sugeridos pela Socicom

1. Indicadores institucionais estruturais de campo cientifico/académico
1.1.Universidades e Faculdades
1.2.Cursos de Graduacao, Pds-Graduacao (Linhas de Pesquisa) e extensao
universitaria;
1.3.Pesquisadores (fundadores, seniores, emergentes; apoio de agéncias de
fomento);

1.4.Titulagdo (IES e pais);

1.5.Vinculos institucionais;

1.6.Grupos de Pesquisa (cadastrados ou ndo no CNPq);

1.7.Associagoes cientificas;

1.8.Congressos regionais, nacionais e internacionais;

1.9.Periddicos cientificos.
2. Indicadores de cruzamento interinstitucional (GTs e NPs em Associacdes historicas).
3. Indicadores de transparéncia (apoios financeiros publicos e privados).
4. Indicadores de formagdo (numero de titulados na Graduag@o, Especializacao,
Mestrado, Doutorado e P6s-Doutorado).
5 Indicadores bibliograficos (livros e artigos em periodicos e anais).
6. Indicadores de produgao cultural (obras/produtos).
7. Indicadores de interdisciplinaridade.
8. Indicadores de intercambios internacionais.
9. Indicadores de Estado (projetos de lei tramitados ou em tramitagéo na década;
parcerias com orgdos federais e estaduais; projetos desenvolvidos ou em
desenvolvimento).
10. Indicadores de mercado / do campo corporativo (industrias criativas, dimensao de
audiéncia/consumo)
11. Indicadores de tendéncias profissionais e ocupacionais.
12. Indicadores de horizonte (metas e tendéncias institucionais e desafios ao respectivo
campo na proxima década).

Estratégias metodoldgicas

Os procedimentos empiricos utilizados tiveram por base a pesquisa exploratéria e
descritiva ao universo proposto, que posteriormente foi aprofundada para questoes
interpretativas, estabelecendo uma correlagio entre os aspectos quantitativos e
qualitativos, possibilitando a constru¢io de indicadores que possam contribuir
para o desenho do panorama da Comunicagao no Brasil.

Nio se trata de um escopo fechado nas temdticas, entidades ou indicadores,
mas representam o critério de sele¢io para possibilitar o conhecimento sobre
a producao nos multiplos espacos da drea da Comunicagio, que permite as
incursées que se pretende empreender. O desenvolvimento da pesquisa
nesse escopo possibilitard aferir indicadores capazes de desenhar o cendrio
comunicativo na regido. Outro fator de grande importincia serd a possibilidade
de verificagao do fortalecimento do fendmeno da Comunicagio a partir de
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perspectivas interdisciplinares'?.

Rotina Investigativa, etapas percorridas e a percorrer

O trabalho foi dividido em duas etapas'®. Essa divisao foi necessdria para atender
os prazos inicias que previam a publicagio das primeiras etapas ainda no més
de novembro de 2010, mas possibilitou a continuidade e o enceramento da
investigacdo em janeiro de 2011. A primeira etapa realizada pela pesquisadora e
sua equipe estd subdividida em duas partes: concluidas e em construgio.

Concluidas

1) Sistematizar, organizar, tabular e qualificar os dados dos curriculos de
mestres ¢ doutores disponiveis na Plataforma Lattes por geografia, sexo,
instituigdo e faixa etdria, realizando o estudo qualitativo das informagdes
coletadas.

2) Desenhar o perfil das institui¢ées Intercom e Compés, que definem o
panorama holistico da investigacdo, determinando o perfil de todos os seus
grupos de pesquisa.

3) Definir, tabular e analisar o perfil académico e profissional dos mestres
e doutores e sua inser¢io atual no mercado de trabalho, a partir dos dados
disponibilizados na Plataforma Lattes, separados por regido do pais, drea de
atuacio e institui¢do de vinculo, realizado a andlise qualitativa dos dados.

4) Levantamento dos grupos de pesquisa, cadastrados no CNPq, no
ambito da comunicagdo, procedendo a avaliagio qualitativa dos dados, a
partir da defini¢io das linhas de pesquisa e da divisao geografica.

5) Levantamento qualitativo, tabulagio e organizacio dos trabalhos
apresentados nos grupos e nicleos de pesquisas dos congressos da Intercom
e da Compds, nos anos de 2000, 2001, 2002, 2003, 2004, 2006, 2007,
2009 e 2010, gerando tabelas contendo a produgio, localidade, tema,
estado e institui¢do de origem e palavras-chave®.

6) Cruzamento dos itens anteriores, objetivando delinear o Panorama da

13. O termo interdisciplinar significa uma relagao de reciprocidade, de mutualidade, que pressupde uma atitude
diferente a ser assumida frente ao problema do conhecimento, ou seja, é a substituigio de uma concep¢ao
fragmentdria para uma concepgio unitdria de ser humano. “A atitude interdisciplinar nos ajuda a viver o
drama da incerteza e da inseguranga. Possibilita-nos darmos um passo no processo de libertagio do mito do
porto seguro. Sabemos o quanto ¢ doloroso descobrirmos os limites de nosso pensamento, mas ¢ preciso que
fagamos”. (Japiassti, 1976). E na intersubjetividade desse processo, que ocorre a interagio e o didlogo, como
tnicas condi¢oes de possibilidade da interdisciplinaridade.

14 .Essa divisao foi necessdria para atender os prazos inicias que previam a disponibilizagio dos primeiros
resultados ainda no més de novembro de 2010, mas possibilitou a continuidade da investigagio, com prazo final
para janeiro de 2011, quando os dados completos serdo publicados.

15. Essa etapa ndo estd integralmente concluida.
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Pesquisa em Comunicagio no Brasil.

7) Levantamentos bibliogréficos e documentais que consubstanciaram as
andlises realizadas na primeira etapa do projeto, aqui disponibilizada.

8) Entrevistas com alguns atores do contexto da pesquisa, para reforcar as
analises realizadas'®.

A seguir, as primeiras andlises, evidenciam o trabalho inicialmente
realizado, mostrando a diversidade, evolucio, distribuicio da formacio na drea
da comunicagao no Brasil, tracando o panorama regional brasileiro.

Breve Panorama da Formacao de Pesquisadores no Brasil

A base Lattes"” é um grande repositério de perfis de cientistas, pesquisadores,
professores e profissionais, de todas as dreas do conhecimento. Reflete a necessidade
de sociabilidade do conhecimento produzido no 4ambito das institui¢oes de ensino
e de pesquisa no Pais. E nesse espaco que a comunidade cientifica disponibiliza
as atividades realizadas nio sé nos programas de pés-graduagio, mas seu perfil
de formagio, linhas de atuagio, participagoes em eventos, atividades académico-
cientificas e profissionais, de um modo geral. E nesse espago que estd a produgio
cientifica, bibliogrifica, técnica e artistica da comunidade académica nacional.

Trata-se de um grande mosaico de referéncia sobre aquilo que se estd
empreendo nos mais variados espacos académicos e profissionais do Pais.
Possibilita a andlise da literatura produzida pelos cientistas, o conhecimento sobre
inovagoes, desenvolvimento de patentes, entre outros, permitindo a mensuragao
da formacio de recursos humanos especializados, além de evidenciar quais
atividades que estdo sendo realizadas nas institui¢coes de ensino, pesquisa e no
mercado profissional, pelos pesquisadores. E o que pode ser chamado de “Big
Brother” da comunidade cientifica.

Winter (1997, p. 115) afirma que a “producio cientifica é a forma pela
qual a universidade ou institui¢io de pesquisa se faz presente no saber-fazer-
poder ciéncia; ¢ a base para o desenvolvimento e superacio das dependéncias
entre paises e entre regioes de um mesmo pais’, evidenciando para a sociedade o
compromisso social das institui¢oes de ensino e pesquisa. Neste sentido, a Base

16. Também integraram essa etapa: Participagio no Semindrio do Ipea em Sao Paulo e a Reunido de trabalho do
Grupo de Investigadores, realizada pelo Ipea, em Brasilia. A etapa seguinte, finalizagio da pesquisa, estd em fase
de desenvolvimento e compreende, de forma objetiva, os levantamentos de dados quantitativos e qualitativos
das vdrias institui¢oes, definidas no escopo segmentado, separadas por temdticas, localidade, tema, estado e
instituigdo de origem, palavras-chave, entre outros indicadores.

17. Em 15 de janeiro de 1951, pouco antes de o Presidente Gaspar Dutra passar a faixa presidencial a Getulio
Vargas, foi criado o Conselho Nacional de Pesquisas, regido pela Lei n° 1310. Destancado-se entre os maiores
cientistas de seu tempo, César Lattes foi integrante ativo desse Conselho e, posteriormente, Patrono da
Plataforma Curricular que leve seu nome como homenagem. (SILVA, 2004, p. 25).
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de Curriculos Lattes traz um panorama dos rumos da ciéncia no Brasil, uma vez
que desde a iniciagao cientifica, professores e estudantes devem ter seus curriculos
cadastrados na Plataforma.

Os dados disponibilizados na Plataforma Lattes possibilitam, de modo
geral, a avaliagio da producio cientifica nacional, através de vdrios indicadores
quantitativos. Esses dados permitiram a compreensio sobre a dinimica da
produgio cientifica nas vérias dreas do conhecimento, bem como evidenciam o
mapa da formacio de pesquisadores nas institui¢oes de ensino e pesquisa no Brasil.
Também ¢é no espago da Plataforma Lattes que as agéncias de fomento, como a
Capes e o CNPq (nacionais), as estaduais e institui¢des internacionais “apéiam
o desenvolvimento de projetos e promovem a concessio de financiamentos
individuais para a pesquisa. Em todas essas institui¢des a producio cientifica
destaca-se como um dos requisitos mais importantes”. (SILVA, 2004, p. 34)

Por ser o escopo central da investigagio o delineamento do Panorama da
Comunicagio no Brasil, a Plataforma foi usada como fonte bédsica de mensuragio,
uma vez que neste espaco estio disponibilizadas as atuais produgées na drea. O
Lattes também fornece dados estatisticos, tabelas e graficos, separados por regio,
sexo, formagao, tipo de atividade desenvolvida, além do curriculo individual do
pesquisador. Esse espago ¢ chamado de Painel Lattes.

Procedendo a andlise da produgao cientifica neste espago hd oito grandes dreas
do conhecimento. Sao elas: Ciéncias Agrarias, Ciéncias Bioldgicas, Ciéncias da
Saude; Ciéncias Exatas e da Terra; Ciéncias Humanas; Ciéncias Sociais Aplicadas;
Engenharias; Linguistica, Letras e Artes. A Comunicagio Social pertence grande

drea de Ciéncias Sociais Aplicadas (CSA)'®.

A Base de Curriculos da Plataforma Lattes', que tem por baldrame
curriculos atualizados nos tltimos 48 meses, apresenta dados de 04 de junho de
2010%. Neste painel hd 1.626.069 curriculos cadastrados, nas diversas dreas do
conhecimento, sendo 8% de doutores, 14% de mestres, 18% de especialistas, 25%
de graduados, 13% de outros e 23% nao informado. O niimero de curriculos de
estudantes perfaz a cifra de 654.962, sendo 9% doutorandos, 12% mestrandos,
9% especialistas e 70% graduandos.

Analisando os dados da Evolu¢io da Formagio de Doutores e Mestres
no Brasil, no periodo dos anos de 2000 a 2009 (dltimo ano disponivel), hd o

18. Juntamente com Comunica¢io, sio definidos como profissoes em CSA: Administragio, Arquitetura
e Urbanismo, Ciéncias da Informagio, Demografia, Desenho Industrial, Direito, Economia, Economia
Doméstica, Museologia, Planejamento Urbano Regional, Servigo Social e Turismo.

19. A Base de dados de Curriculos da Plataforma Lattes nos fornece dados qualificados e atualizados sobre a
atuagio de pesquisadores na drea da Comunicagio, permitindo andlises da produgio, dos setores econdmicos,
evolugio de formagio, geografia, institui¢des etc. O material pode ser acessado no enderego http://lattes.cnpq.
br/painellattes/. Acesso em outubro de 2010.

20. A coleta de dados para a pesquisa foi realizada em outubro de 2010.
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panorama desenhado pela tabela:

Tabela 1 - Evolucao da Formacdo no Brasil na area da Comunicacdo Anos 2000 a 2009, por

Sexo
Doutores Mestres

Feminino Masculino Total Feminino Masculino Total

Totais 443 392 835 Totais 1181 875 2056
2000/ 27 20 47 2000/ 43 43 86
2001 22 24/ 46 2001 | 66 50/ 116
2002/ 47/ 36/ 83 2002 78 70! 148
2003 45/ 40/ 85 2003/ 111 60 171
2004/ 53] 45 98 2004/ 102 83| 185
2005/ 49 48] 97 2005 156 94| 250
2006/ 45| 42| 87 2006 132 103 235
2007/ 65/ 44 109 2007/ 148 92| 240
2008/ 49] 48| 97 2008 142 115] 257
2009 41) 45 86 2009 | 203/ 165 368

Fonte: Dados dos autores

Nio existe, para o caso da formagio de doutores na drea da Comunicagio
Social, uma grande distingao em relagio aos géneros (masculino e feminino). Porém
é possivel observar que hd uma tendéncia de mudanca para os préximos anos, uma
vez que os dados evidenciam uma formagio de mais de 130% de mestres do sexo
feminino (57% do total), se comparados com o sexo masculino (43% do total).

E possivel observar o crescimento anual no nimero de mestres e de doutores,
indicando uma ampliacdo dos titulados, em quase todos os anos. Nos tltimos 10
anos a média anual de formagio foi de 83,5 doutores e 205,6 mestres (quase
duas vezes e meia se comparado ao nimero de doutores formados, no mesmo
periodo), na drea da Comunicagio.

No mesmo periodo, de acordo com dados da Base de Curriculos da
Plataforma Lattes, formaram-se 73.315 doutores e 182.907 mestres, nas 8 4reas
do conhecimento, sendo 5.949 doutores e 22.153 mestres, em Ciéncias Sociais
Aplicadas. Neste sentido, se comparados os nimero de doutores e mestres na
drea da Comunica¢io com o total desses nas oito 4reas do conhecimento?), a
Comunicagao representa 1,13% e 1,12%, respectivamente, sobre esse total.
Fazendo o mesmo cdlculo com referéncia a drea de Ciéncias Sociais Aplicadas, os
valores correspondem a 14% (doutores) e 9,3% (mestres).

E necessdrio relatar que em se tratando de profissio, a Comunicagio fica
atrds das carreiras de Administracio, Direito e de Economia, sendo essas as
que apresentam o maior nimero de doutores e mestres formados. Em 2009,
por exemplo, formaram-se 10.807 doutores, sendo 806 em Ciéncias Sociais

21. Ciéncias Agrérias, Ciéncias Bioldgicas, Ciéncias da Satde; Ciéncias Exatas e da Terra; Ciéncias Humanas;
Ciéncias Sociais Aplicadas; Engenharias; Linguistica, Letras e Artes. A Comunicagdo Social pertence grande drea

de Ciéncias Sociais Aplicadas (CSA)
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Aplicadas e destes, 86 (11%) em Comunicagio, 185 (23%) em Administragao,
183 (23%) em Direito e 132 (16%) em Economia. Realizado uma anilise da
drea de conhecimento, as de maior representatividade, no mesmo periodo, sao:
1.650 em Ciéncias Humanas, 1.300 em Ciéncias da Satide e 1.131 em Ciéncias
Bioldgicas.

Com significativo valor, em uma andlise mais geral, o niimero de cientista-
pesquisador anualmente formado ainda ¢ insuficiente para atender a demanda do
Pais, como foi observado nas andlises a seguir.

Distribuicdo desigual do ensino também na Pés-Graduacéo

O Brasil, pais de dimensdes continentais, tem como desafio prover suas
cinco regides de pesquisadores, nas mais diversas dreas do conhecimento. Essa
distribui¢io continua muito desigual como apontaram oslevantamentos realizados.
Detalhando as andlises para os estados pertencentes a cada uma dessas localidades,
os dados sio ainda mais alarmantes. Atualmente (outubro de 2010) hd 133.846
doutores e 232.767 mestres formados nas oito grandes dreas do conhecimento
definidas pelo CNPq e disponibilizadas na Plataforma Lattes. A Regido Sudeste
concentra 69.134 doutores e 104.715 mestres, representando sobre o total 52%
e 45%, respectivamente. As outras cifras estao assim distribuidas: Centro-Oeste
—9,4% de doutores e 10,6% de mestres; Nordeste — 16% de doutores e 18% de
mestres; Norte — 4% de doutores e 5,8% de mestres; Sul — 19% de doutores e
21% de mestres. A tabela a seguir demonstra os niimeros absolutos.

Tabela 2 - Distribuicdo de Doutores e Mestres no Brasil (Geral) Anos 2000 a 2009, por Regido

Regides Doutores Mestres
Totais 133846 232767
Centro-Oeste| 125641 24571
Nordestel 213570 41776

Norte | 5288 13553
sudestel 69134/ 104715
sull 2550300 48152

Fonte: Dados dos autores

Analisando o quadro geral das oito dreas e comparando as cinco regioes
do Brasil ¢ possivel observar que as cifras sio discrepantes. As regides Norte e
Centro-Oeste sdo as que mais sofrem com a falta de doutores e mestres em seus
quadros institucionais. No obstante o crescimento da quantidade de programas
de mestrado e de doutorado em 20% nos tltimos trés anos, conforme avaliacio
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trienal (2007-2010) da Capes®, e que o maior desenvolvimento tenha ocorrido na
regido Norte, com um incremento de 35% no triénio, sendo a mais representativa
dentre as regioes, ainda hd muito por fazer. Nas outras regides, o aumento foi de:
Nordeste, com 31,3%; Centro-Oeste, com 29,8%; Sul, com 24,2% e o Sudeste,
com 14,9%.

Esses resultados reforcam que embora “(...) com o avanco da pés-graduagao
no Norte e no Nordeste, é no Sudeste que estd a maior parte dos cursos: 2.190,
o que representa 53,4% do total. De acordo com o presidente da Capes, Jorge
Guimaraes, a razio para essa disparidade ¢ histérica e estd ligada a organizagao
econdmica e cientifica do pais”. Muitos desses titulados acabam migrando para
o Sudeste onde a oferta tanto de cursos de pds-graduagio, como de centros de
pesquisa sio maiores e, posteriormente a sua formagido, sio nesses locais que
encontram mais espago para estabelecem suas bases profissionais, nao retornando,
assim, aos seus estados de origem.

Na avaliagio realizada pela Capes em 2010 foram verificados 2.718
programas de pds-graduacio que correspondem a 4.099 cursos e desses 2.436
sio mestrados, 1.420 doutorados e 243 mestrados profissionais, em todas as
dreas do conhecimento. Nos tltimos trés anos foram mais de 140 mil titulados,
divididos em 100 mil mestres, 32 mil doutores e 8 mil mestres profissionais.
Embora as cifras sejam significativas, o problema da distribui¢do desigual dos
titulados ¢ fato. O desenvolvimento de um pais e, por conseguinte a melhoria de
seus indicadores sociais pode ser aferida nao s6 pela erradicagio do analfabetismo
total ou funcional, mas pelo investimento que se faz em Ciéncia ¢ em
Tecnologia e os programas de pds-graduacio respondem por parte significativa
desse desenvolvimento. Os nimeros demonstram, sem davida, que a pesquisa
brasileira adquiriu maturidade, mas para uma projecio internacional significativa
¢ necessdrio o investimento continuado nos programas de pés-graduagio para a
formacao de recursos humanos, em diferentes dreas do conhecimento.

Outro elemento a ser considerado nas andlises é que embora com
avangos significativos, os dados refletem as desigualdades educacionais no pais,
que comegam na educagdo infantil. A saida para dirimir essas diferencas é a
universalizagio do ensino e a melhoria da qualidade, em todos os niveis*’. Nao
¢ possivel avaliar a pds-graduagio se nao se levar em consideragio o que vem

22. Pesquisa realizada pela Coordenagio de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes), érgio
vinculado ao Ministério da Educagio (MEC), disponivel em http://trienal.capes.gov.br/?page_id=100. Acesso
em novembro de 2010.

23. Material disponivel em http://www]1.folha.uol.com.br/saber/798580-numero-de-cursos-de-mestrado-e-
doutorado-cresce-20-em-tres-anos-no-brasil.shtml. Acesso em novembro de 2010.

24. Para aprofundar as andlises dessas questoes podem ser consultadas diversas pesquisas realizadas por vérias
instituigoes, nos tltimos anos, dentre as quais citamos o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE),
Fundo das Nagées Unidas para a Infancia (Unicef), Ministério da Educagio (MEC) e Instituto de Pesquisa
Econémica Aplicada (Ipea) e o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (INEP).
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ocorrendo com a educagio infantil, os ensinos fundamental, médio e superior.

A Organizacio das Nagoes Unidas para a Educagio, a Ciéncia e a Cultura
(UNESCO), no relatério 2010, aponta que os indices de repeténcia e de atraso
escolar® estio bem acima da média mundial, sendo Indice de Desenvolvimento
Educacional (IDE) do pais considerado médio, embora reforce a importancia de
programas como o Bolsa Familia, do Governo Federal para reduzir esses nimeros.
O relatério mostra que 57 milhoes de brasileiros de todas as idades - cerca de
30% da populagio - estudavam em 2008, porém, somente 47% dos estudantes
acabaram o ensino médio até os 18 anos, e a maioria destes encerra a vida escolar
nesse momento.

Essa andlise nao ¢ tao simples. Nao basta verificar o Brasil que estuda em
ndmeros absolutos, mas outros indicadores, como a adequagao da idade dos alunos
para as séries escolares correspondentes a faixa etdria (idade-série)?®, bem como
a continuidade da formagao para as séries posteriores. Neste sentido, a pesquisa
“Juventude e Politicas Sociais no Brasil”, realizada pelo Ipea”, demonstra que
menos da metade dos jovens brasileiros de 15 a 17 anos estava cursando o ensino
médio, etapa do ensino adequada para esta faixa etdria®, e apenas 13% de 18 a
24 anos frequentavam o ensino superior em 2007. O documento demonstra que
houve avancos no acesso a educacio, mas o problema estd no atraso para concluir
os estudos. Para Jorge Abrahao, diretor de estudos e politicas sociais do Ipea, “(...)
os jovens entendem a educagio como um caminho para melhorar a vida. Mas
o jovem enfrenta no processo de escolarizacdo problemas de desigualdades de
oportunidades™.

Nesta dirego, o relatdrio corrobora que a cor da pele, o nivel de renda e
o local de moradia interferem nas oportunidades de acesso a escola. Segundo a
pesquisa, a renda é fator determinante para o ingresso do brasileiro a universidade:
“a taxa de frequéncia daqueles que tém renda mensal per capita de cinco saldrios
minimos ou mais (55%) é dez vezes maior do que entre a populagio que ganha
até meio saldrio minimo (5%)” *°. Esses dados revelam outro indicador. H4 uma

25. Entende-se por atraso escolar o nimero de alunos que, embora estudando, estio fora da idade correta para
a série que estdo cursando.

26. Segundo dados “A distor¢ao idade-série afeta trés de cada quatro pessoas de 9 a 16 anos (75%) na zona
rural. Na zona urbana, o percentual, de 56%, também ¢ alto”. Fonte: http://revistaeducacao.uol.com.br/textos.
asp?codigo=13012, acesso em novembro de 2010.

27. Pesquisa divulgada em janeiro de 2010.

28. O relatério aponta que em 2007, 82% dos jovens de 15 a 17 anos frequentavam a escola, mas apenas 48%
estavam no ensino médio, ou seja, parte significativa estava fora da faixa etdria corresponde 2 série escolar.

29. Fonte: Jornal O Tempo, disponivel em http://www.otempo.com.br/otempo/noticias/?IdEdicao=1546&Id
Canal=7&IdSubCanal=&IdNoticia=131841&IdTipoNoticia=1. acesso em novembro de 2010.

30. Fonte: Relatério Juventude e Politicas Sociais no Brasil, desenvolvido pelo Ipea. O estudo destaca que
0 Brasil ainda tem 1,5 milhdo de jovens analfabetos (15 a 29 anos). O ntimero de analfabetos “no pais em
patamares tdo elevados estd relacionada 4 baixa efetividade do ensino fundamental”. Comentérios do Jornal O
Tempo, disponivel em http://www.otempo.com.br/otempo/noticias/?IdEdicao=15468&1dCanal=7&IdSubCan
al=&IdNoticia=1318418&IdTipoNoticia=1. Acesso em novembro de 2010.
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bifurcacio entre os estudos e a necessidade de ingresso no mercado de trabalho.
Muitos jovens nem chegam a universidade; alguns abandonam a sala de aula
sem concluir o curso, ou ainda, em fun¢io da jornada de trabalho, o nivel de
dedica¢io aos estudos é prejudicado. “No ensino superior, entre 1996 e 2007,
a taxa de frequéncia liquida cresceu 123%. Mas o percentual de jovens na faixa
etdria dos 18 aos 24 anos que tém acesso 2 etapa ainda é apenas de 13% - muito
abaixo da meta de 30% estipulada para 2011 no Plano Nacional de Educagio

(PNE)*'.

Outro dado alarmante é com referéncia a qualidade do ensino, em todos os
niveis. Em 2010 um grupo de cientistas entregou para os presidenciais Dilma
Rousseff (PT) e José Serra (PSDB), durante o periodo eleitoral, um documento?
pedindo mais qualificagdo na pés, na graduagio e também no ensino médio.
Além da Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia (SBPC), outras
entidades, como a Fundagio de Amparo a Pesquisa no Estado de Sio Paulo
(Fapesp) compartilham a mesma preocupagio. “Precisamos de professores mais
qualificados e mais valorizados”, afirma o cientista Chaimovich®. O documento
sugere um aumento da participagao da educagio no Produto Interno Bruto (PIB)
passando dos atuais 4% atuais para 6% até o final do préximo mandato, em
2014. “Os especialistas querem também que 2% do PIB sejam despendidos em
ciéncia no préximo mandato, quase o dobro do gasto atual™**.

Um dos desafios que traz o documento é que nos proximos 10 anos
possamos ter 150 mil doutores formados, representando um aumento de quase
50% na quantidade média de doutores titulados anualmente.

Corroborando os dados sobre a falta de qualidade no ensino nacional,
a avaliagdo trienal realizada pela Capes em 2010 mostrou que 2,7% (o que
equivale a 75 cursos) do total dos programas de pés-graduagao (mestrado e
doutorado) devem ser encerrados por serem de baixa qualidade®. Um deles é de

31. Fonte: Relatério Juventude e Politicas Sociais no Brasil, desenvolvido pelo Ipea. “Em 2007, de acordo com
o relatdrio, 57% dos brasileiros de 15 a 17 anos que residiam em 4reas metropolitanas frequentavam o ensino
médio, contra pouco menos de 31% no meio rural”.

32. RIGHETTI, Sabine. Documento retine pedidos de cientistas ao presidente eleito. Disponivel em heep://
www .folha.uol.com.br/ciencia/823504-documento-reune-pedidos-de-cientistas-ao-presidente-eleito.shtml.
Acesso em novembro de 2010.

33. Bioquimico Hernan Chaimovich da ABC (Academia Brasileira de Ciéncias).

34. RIGHETTI, Sabine. Documento retine pedidos de cientistas ao presidente eleito. Disponivel em heep://
www .folha.uol.com.br/ciencia/823504-documento-reune-pedidos-de-cientistas-ao-presidente-eleito.shtml.
Acesso em novembro de 2010.

35. Em linhas gerais a Capes avalia a proposta e a inser¢io social dos programas, a produgao individual dos
docentes e discentes, o desempenho de cada curso (como um todo) e a base de dados fornecidos 4 agéncia de
fomento pelas institui¢es. Dos 75 programas reprovados, 9 receberam a nota minima 1 e 66 a nota 2, na escala
que varia de 1 a 7. Eles terdo um més para pedir a revisio dos conceitos. Depois disso, os programas que con-
tinuarem com as notas 1 e 2 ndo poderdo matricular novos alunos - os atuais estudantes, porém, podem concluir
o curso regularmente. Porém, é importante assinalar que “A avaliagdo trienal concedeu a nota mdxima 7 a 112
(4,1%) programas de pés-graduagao. Outros 186 (6,8%) receberam nota 6. Os dois conceitos méximos sao da-
dos apenas a programas que possuam cursos de mestrado e doutorado com desempenho de nivel internacional.
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comunicagio®(embora a lista nio esteja oficialmente divulgada - as instituigoes
tém um periodo para recurso). Esses cursos obtiveram notas 1 ou 2, consideradas
insuficientes e que provocam o descredenciamento desses programas. Outros
32% receberam nota 3, que significa desempenho regular, atendendo ao padrao
minimo de qualidade. Se comparado com 2007, 10% ficaram com notas
inferiores, 71% mantiveram o desempenho e 19% melhoraram o resultado. Sao
esses dados que orientam a distribui¢ao de recursos pelas agéncias de fomento.
Mas ¢é necessério registrar que houve um pequeno aumento dos cursos com nota
mais alta possivel (7), que equivale ao padrao internacional, se comparada com a
avalia¢do anterior.

-

E necessirio relatar que o problema da qualidade da pés-graduagio no
Brasil estd diretamente relacionado com miltiplas questdes que antecedem
essa formacado. As desigualdades de renda, o niimero de universidades publicas
em dreas de caréncia econdmica, os investimentos, entre outros fatores afetam
diretamente o acesso da populagio a educagio de qualidade. Mas esse cendrio
esta mudando.

O momento de expansio que atravessa toda a conjuntura econdmica
brasileira é muito favordvel. Vdrios setores s3o responsdveis por esse dinamismo,
dentre eles: petréleo e gds, energia elétrica, logistica, construgao habitacional,
agronegécios e a emergente industria de contetdos digitais. Mas esse fato traz
outra preocupagio. Até que ponto as institui¢oes, especialmente o ensino superior
e a pés-graduagio, estdo preparadas para acompanhar esse desenvolvimento e
atender as multiplas demandas dos setores?

O alerta acende o botio vermelho do ensino, mostrando que embora com
espago para avancar, ¢ necessiria uma revisio nio s6 na qualidade, mas nos
contetidos, na forma de organizagao e disponibilizacdo dos cursos. Sem duvida
que “(...) manter as institui¢oes de ensino superior atualizadas com as mudangas
socioecondmicas do pais é uma dificil tarefa. Sao vérios os modelos para atingir
essa condi¢do”, e nesta diregao alguns especialistas alertam que ¢ fundamental
o investimento na cria¢do de programas de pds-graduacio, na qualificacdo do
corpo docente, além de firmar parcerias entre os centros de pesquisa e as empresas,
entre outros”; sendo o dltimo um grande desafio, especialmente para a drea da

Comunicacio.

Com referéncia a avaliagao, além da Trienal da Capes para os programas de

A nota 5 foi dada a 561 (20,6%) programas; a nota 4, a 914 (33,6%); e a nota 3, a 870 (32%)”. (A avaliagdo
pode ser acessada pelo link http://trienal.capes.gov.br/?page_id=100). Fonte: Disponivel em http://www.capes.
gov.br/servicos/sala-de-imprensa/36-noticias/4074-qualidade-dos-cursos-de-mestrado-e-doutorado-evolui-
entre-2007-e-2010, acesso em novembro de 2010.

36. Hé atualmente no site (www.compos.org.br) da Associagio Nacional dos Programas de Pés-Graduagio
em Comunicagio (Compds) 37 programas na drea de Comunicagio, incluindo os iniciados em 2009 e 2010.
37. Udo Simons. Um desafio do tamanho do Brasil. Disponivel em http://revistaensinosuperior.uol.com.br/
textos.asp?codigo=12676, acesso em novembro de 2010.
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p6s-graduacio, diversas a¢des vem sendo empreendidas, nos mais variados niveis
de ensino. O Sistema Nacional de Avaliagio da Educagio Superior (Sinaes),
em vigor desde 2004, coordenado e supervisionado pela Comissio Nacional
de Avaliagio da Educagio Superior (Conaes) e operacionalizado pelo Instituto
do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira
(Inep), é um desses exemplos. Os Sinaes sopesam as instituicdes, os cursos ¢ do
desempenho dos estudantes (Enade), verificando aspectos que “giram em torno
desses trés eixos: o ensino, a pesquisa, a extensdo, a responsabilidade social, o
desempenho dos alunos, a gestdo da instituigdo, o corpo docente, as instalacoes e
vérios outros aspectos’, conforme descri¢ao no site da instituigio.

O Exame Nacional do Ensino Médio (Enem) que objetiva avaliar o
desempenho do estudante ao fim da escolaridade bdsica, foi criado em 1998.
Também a Educagao Bésica ¢ analisada pelo Sistema de Avaliagiao da Educacio
Bésica (Saeb), que verifica o desempenho de estudantes de 42 a 82 série (5° a 9°)
de escolas publicas e de forma amostral da rede privada. Outro investimento que
merece destaque é o Programa Universidade para Todos (ProUni), do Governo
Federal, que vem permitindo a acesso de milhares de estudantes a universidade®.

Sem duvida que “o Brasil estd avangando na drea da educagao”, mas como
afirma Jorge Abrahao®, do Ipea, “(...) apesar da ampliagio do acesso a escola e do
aumento de financiamento no setor, as desigualdades regionais entre as diferentes
populagdes permanecem no pais”. Para ele outra disparidade é que “(...) os 20%
mais ricos j4 tém 10 anos de estudo, enquanto metade da populagao brasileira

tem cerca de cinco a seis anos de estudo”. Para o pesquisador, o analfabetismo

38. O ProUni (Programa Universidade para Todos) tem como finalidade a concessio de bolsas de estudo in-
tegrais e parciais em cursos de graduagio e sequenciais de formagio especifica, em instituigoes privadas de
educagio superior. Criado pelo Governo Federal em 2004. O programa jé atendeu, desde sua criagio até o
processo seletivo do segundo semestre de 2010, 748 mil estudantes, sendo 70% com bolsas integrais. Desde
2007, o ProUni - e sua articulagio com o FIES - é uma das a¢es integrantes do Plano de Desenvolvimento da
Educagao — PDE. Assim, o Programa Universidade para Todos, somado ao Programa de Apoio a Planos de Re-
estruturagdo e Expansio das Universidades Federais — REUNI, a Universidade Aberta do Brasil e a expansio da
rede federal de educagio profissional e tecnoldgica ampliam significativamente o nimero de vagas na educagio
superior, contribuindo para o cumprimento de uma das metas do Plano Nacional de Educagio, que prevé a of-
erta de educagio superior até 2011 para, pelo menos, 30% dos jovens de 18 a 24 anos. Fonte dos dados: http://
www.inep.gov.br/ e http://prouniportal.mec.gov.br/index.php?option=com_content&view=article&id=124&I
temid=140, acesso em novembro de 2010.

39. Jorge Abrahdo resume um dos pontos discutidos durante o semindrio “PDE — resultados e desafios”, pro-
movido nos dias 14 e 15 de setembro, em Sao Paulo, pela A¢io Educativa. Disponivel em: http://www.anj.org.
br/jornaleeducacao/noticias/promover-a-equidade-e-um-dos-desafios-do-pde/, acesso em novembro de 2010.
40. Outro problema fundamental no Pais ¢ o analfabetismo funcional (pessoas que sabem ler, escrever, contar
e ocupam cargos administrativos nas empresas, mas nio conseguem compreender a palavra escrita de forma
adequada). “No Brasil, o indice ¢ medido entre as pessoas com mais de 20 anos que nao completaram quatro
anos de estudo formal. O conceito, porém, varia de acordo com o pais . Na Polonia e no Canad4, por exemplo,
¢ considerado analfabeto funcional a pessoa que possui menos de 8 anos de escolaridade. Segundo a Declaragio
Mundial sobre Educacio para Todos, mais de 960 milhées de adultos sio analfabetos, sendo que mais de 1/3
dos adultos do mundo ndo tém acesso ao conhecimento impresso e as novas tecnologias que poderiam melhorar
a qualidade de vida e ajudd-los a adaptar-se &s mudangas sociais e culturais. De acordo com esta declaragio, o
analfabetismo funcional ¢ um problema significativo em todos os paises industrializados e em desenvolvimento.
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ainda ¢ o grande problema que assola o pais.

Esse problema estd concentrado entre os mais pobres. H4 também grandes
diferengas regionais com referéncia ao analfabetismo. A média nacional é de 10%,
de acordo com a ultima Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD).
No entanto, a taxa de analfabetos no Nordeste é quase o dobro do indice do pais
(19,4%). Na regiao Sul, a porcentagem ¢ de 5,5.

Além da superagio do analfabetismo, especialistas apontam que a
desigualdade entre os niveis de ensino, provocada pelo acesso da populagio a
escola ¢ muito grande. H4 mais alunos do ensino Médio fora da escola (48%),
do que no Ensino Fundamental (2%). E necessirio buscar a equidade. Outra
dificuldade estd relacionado a defasagem série-idade e neste sentido a seta aponta
em dire¢ao da evasio, da reprovagio e do nao aprendizado.

No nivel superior, as desigualdades siao ainda mais cruéis. “O sistema
educacional brasileiro é perverso. Quem tem menos deve pagar uma universidade,
enquanto os mais ricos tém acesso ao ensino publico. (...) além das politicas
de acesso, o Estado precisa promover politicas de assisténcia estudantil para a
permanéncia e sucesso dos jovens na graduagao™'.

Geografias da Comunicacédo no Brasil

Evidenciado o cendrio nacional, nas vdrias dreas do conhecimento e nos multiplos
niveis de ensino, os reflexos disso também sao sentidos no campo da Comunicagio.
As Regioes Norte e Centro-Oeste sio as mais sofrem. Se comparados com a
Regido Sudeste, por exemplo, o Norte tem 7% do nimero de doutores e 10%
de mestres, enquanto o Centro-Oeste tem 16% de doutores e 23% de mestres.
Os resultados evidenciam as desigualdades também neste campo de estudos. A
tabela abaixo mostra os percentuais de todas as regiées quando comparados com
os totais da drea de Comunicacgio.

No Brasil, 75% das pessoas entre 15 e 64 anos ndo conseguem ler, escrever e calcular plenamente. Esse nimero
inclui os 68% considerados analfabetos funcionais e os 7% considerados analfabetos absolutos, sem qualquer
habilidade de leitura ou escrita. Apenas 1 entre 4 brasileiros consegue ler, escrever e utilizar essas habilidades
para continuar aprendendo”. Fonte: http://www.planetaeducacao.com.br/portal/artigo.asp?artigo=700, acesso
novembro de 2010.

41 Naomar Monteiro de Almeida é Membro do Conselho de Desenvolvimento Econémico e Social (CDES)
e reitor da Universidade Federal da Bahia (UFBA). Fonte: http://www.anj.org.br/jornaleeducacao/noticias/
promover-a-equidade-e-um-dos-desafios-do-pde/, acesso em novembro de 2010.
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Tabela 3 - Distribuicdo de Doutores e Mestres no Brasil, em Comunicacdo Anos 2000 a
2009, por Regiao

Regides Doutores Mestres
Totais 1410 % 3779 %
Centro-Oesté 116 8,2 4090 11
Nordeste 236 17 657 17
Nortel 48 3.4 185 5
Sudestd 7211 5107740047
Sul 289! 20,4 7541 20

Fonte: Dados dos autores

Observa-se que hd um aparente equilibrio entre o nimero de doutores
e mestres, em cada regiao, na drea da Comunicagio. Ou seja, a quantidade de
mestres e doutores estd “aparentemente” quase equilibrada. As variagdes que nao
passam de 4%, como no caso da Regido Sudeste, onde o niimero de doutores é
de 51%, se comparado ao total das regides e o de mestres estd em torno de 47%.

J4 as disparidades entre o Sudeste e as outras regiées do Pais sao muito
acentuadas. Enquanto o Norte tem 3,4% de doutores e 5% de mestres e o Centro-
Oeste com 8,2% de doutores e 11% de mestres, o Sudeste entra na representagio
com 51% de doutores e 47% dos mestres. Mesmo se comparado com a Regido
Sul, a segunda classificada em ntiimero de titulado (20,4% de doutores e 20% de
mestres), a diferenca entre as duas passa de 30%. Nem tudo estd perdido. Embora
nao tendo fontes de comparagio com a década anterior, revisar a literatura existe,
pode-se afirmar que o Norte e Nordeste, de forma lenta, estdo dando passos
largos em diregdo da diminuigao dessas desigualdades. “(...) 60% dessa melhoria
¢ devida 2 mudanga nas condigoes de vida e a distribui¢ao geogréfica das familias,
decorrente da urbanizacio e da transi¢io demogrifica, devendo-se os 40%
restantes as melhorias efetivas no desempenho do sistema educacional”™.

Com referéncia aos Estados onde os pesquisadores atuam, nas cinco regioes
do pais, ¢ possivel avaliar os estados mais representativos em cada regiao. A tabela
seguinte mostra a distribui¢io desses dados.

42 Fonte: Carlos Hasenbalg. O artigo é um dos produtos de pesquisa desenvolvida no 4mbito do Nucleo
Interdisciplinar de Estudos sobre Desigualdade (NIED-PRONEX) e contou com recursos da bolsa “Cientistas
do Nosso Estado”, concedida pela Fundagio de Amparo & Pesquisa do Estado do Rio de Janeiro (FAPER]).
Disponivel em http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0011-52582000000300001 &script=sci_arttext, Nov de
2010.
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Tabela 4 - Distribuicdo de Doutores e Mestres no Brasil, em Comunicacdo - Anos 2000 a
2009, por Regido e Estado

Regides/Estados  Doutores Mestres
Total Centro-Oeste 116 409

Distrito Federal | 71 219
Goias | 20 79
Mato Grosso | 8 64
Mato Grosso do Sul | 17 47
Total Nordeste 236 657
Alagoas 17 31
Bahia 74 154
Ceara 19 108
Maranhdo 12 41
Paraiba 34 81
Pernambuco 37 143
Piaui 7 23

R. G. do Norte 27 54
Sergipe 9 22
Total Norte 48 178
Acre | 0 m 8
Amapd | ol 10
Amazonas | 12 [l s8
Para I 24 [N s8
Ronddnia I 10 15
Roraima | ol 14
Tocantins | 21 15
Total Sudeste 721 1.774
Espirito Santo | 20 43
Minas Gerais | 125 383
Rio de Janeiro | 189 397
S0 Paulo | 387/ 951
Total Sul 289 754
Parana 82 243

R. G. do Sul 162 340
Santa Catarina 45 171

Apurando a anilise para os estados, na Regido Centro-Oeste o Distrito
Federal é o que conta com maior representatividade. Com 71 doutores e 219
mestres, representa 61% e 53% da regido, em contra partida, Mato Grosso tem
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o menor nimero de doutores (apenas oito), representando 7% da Regido e Mato
Grosso do Sul, 0 menor nimero de mestres da regiao (47), com 11%.

No Nordeste, a Bahia é 0 que tem maior niimero de titulados®. Representa
sobre os totais do Nordeste 31% de doutores e 23% de mestres. O Piaui é o
estado que aparece com a menor representagdo no nimero de doutores, apenas
3% (7). Sergipe tem o menor nimero de mestres (22), representado apenas 3%
da regido.

Na Regiao Norte os dados sao ainda mais alarmantes. Nos Estados do
Acre, Amapd e Roraima nio hd nenhum doutor (de acordo com a Plataforma
Lattes) e Tocantins, apenas dois, representando 4% da distribuigao. O Pard se
apresenta com o maior nimero (24) de doutores, se destacando com 50% da
regido. Quanto ao nimero de mestres, Amazonas e Pard apresentam o mesmo
namero (58), representando os estados da regido onde hd o maior niimero de
mestre (32,5%). J4 o estado do Acre tem a menor representagio, 4%, com apenas
oito mestres.

No Sudeste o destaque fica para Sio Paulo, que concentra 387 doutores
(54% da regiao) e 951 mestres (54% da regido). O Espirito Santo é o de menor
representatividade, tanto em ntmero de doutores (20, equivalendo a 3%),
quando no de mestres (43, representando 2,4%). O nimero de doutores em
Minas Gerais (125) e Rio de Janeiro (189) apresentam significativa diferenca,
porém com referéncia a quantidade de mestres, estes praticamente se equivalem
(383, em Minas Gerais € 397, no Rio de Janeiro.

Na Regido Sul, Rio Grande do Sul, com 162 doutores, representa 56%
(maior concentragio), enquanto Santa Catarina tem 45, equivalendo a 16%
(menor concentracio). Para os mestres, Rio Grande do Sul também tem a maior
representatividade, com 340 (45% da regiao) e Santa Catarina, também tem o
menor nimero de mestre (171), representando 23% da regido. O Parand tem
28% do nimero de doutores da regido e 32% de mestres. Mesmo com as cifras
menores da regido, o estado de Santa Catarina concentra mais doutores que a
grande maioria de cada um dos estados das Regides Centro-Oeste (excecio para
o Distrito Federal), Norte e Nordeste (excegio para o estado da Bahia). Para
o nimero de mestres, a representatividade somente é menor se comparado os
nameros absolutos do Distrito Federal. Se avaliar os niimeros absolutos, a Regiao
Sudeste concentra mais doutores (721) que a soma das outras quatro regioes

(689).

E importante reforcar que essas anélises nao levaram em conta a dimensao
geografica, o niimero de unidades de ensino e pesquisa e a populagio e o nimero

43 Alguns analistas argumentam que tal fato se deve, entre outros, pela interiorizagio da educagio superior no
Estado, que ocorre desde os anos 90, chegando a atualidade, recebendo forte estimulo do governo estadual, além
da ampliagdo do setor privado, na diversificagio das unidades de ensino e dos cursos.
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de estudante das regioes. Se esses indicadores forem acoplados as anilises, as
diferencas seriam ainda mais representativas. Outro dado que vale considerar ¢é
que também o desenvolvimento econémico nio entrou nas métricas de andlise.
Neste caso, algumas dessas disparidades poderiam ser melhores explicadas.

Se os nimeros apresentados nio sio suficientes para atender a demanda do
ensino e da pesquisa nas regioes, isso é mais agravado quando se verifica que parte
significativa dos titulados estdo em dreas administrativas e técnicas. Essas “outras
atividades” denotam, muitas vezes, que o pesquisador estd fora da sala de aula
ou realizando uma dupla jornada nas institui¢oes (em muitos casos). As tabelas
a seguir mostram o panorama geral (contemplando as oito dreas), em Ciéncias
Sociais Aplicadas e na Comunicagio. As tabelas abaixo mostram os nimeros
absolutos para doutores e mestres.

Tabela 5 - Distribuicdo de Doutores no Brasil, Geral, CSA e Comunicacdo - Anos 2000 a

2009, por Regiao
Dados Gerais Tot.Geral CSA Com.
TOTAIS 133.846 12.370 1.410
Centro-Oeste I 12564 1.153 116
Nordeste L 21357 1.852 236
Norte 5.288 402 48
Sudeste I 69.134 6.397 721
Sul \ 25.503 2.566 289
ATV ADM, Técnicas e Outras - - -
TOTAIS 52003 4.825 514
Centro-Oeste 5.643 589 53
Nordeste 8.567 727 84
Norte 2,535 209 26
Sudeste 25.784 2414 255
Sul 9474 886 9%
ATV de Pesquisa e Ensino - - -
TOTAIS 81.853 7.545 896
Centro-Oeste 6.921 564 63
Nordeste \ 12.790 1.125 152
Norte 2.753 193 22
Sudeste I 43360 3.983 466
Sul I 16.029 1.680 193

Legenda: CSA — Ciéncias Sociais Aplicadas; COM. — Comunicacdo

Fonte: Dados dos autores
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Tabela 6 - Distribuicdo de Mestres no Brasil, Geral, CSA e Comunicacao - Anos 2000 a

2009, por Regiao
Dados Gerais Tot.Geral CSA Com.
TOTAIS 232767  36.223 3.772
Centro-Oeste \ 24.571 4.042 409
Nordeste [ 41.776 6.239 657
Norte \ 13553 1.801 178
Sudeste 0 1047150 15.999 1.774
Sul I 48.152 8.142 754
ATV ADM, Técnicas e Outras - - -
TOTAIS 174789  26.032 2.689
Centro-Oeste 19.481 3177 328
Nordeste 30.990 4.460 486
Norte 10.370 1.398 129
Sudeste 79.9601  11.807 1.263
Sul 33.979 5.190 483
ATV de Pesquisa e Ensino - - -
TOTAIS 57978  10.191 1.083
Centro-Oeste \ 5.090 865 81
Nordeste \ 10.786 1.779 171
Norte \ 3.183 403 49
Sudeste [ 24,746 4192 511
Sul [ 14173 2952 27

Legenda: CSA — Ciéncias Sociais Aplicadas; COM. — Comunicacdo
Fonte: Dados dos autores*

Comparando os niimeros gerais de formagio, em todas as oito dreas do
conhecimento, temos que 39% dos doutores e 75% dos mestres em atividades
administrativas e técnicas. Em contrapartida, 61% dos doutores e 25% dos
mestres estao em atividades de pesquisa e ensino. Na drea da Comunicagio, 36%
(514) dos doutores estio em atividades administrativas e técnicas e 64% (896)
em atividades de pesquisa e ensino. Por outro lado, os mestres, 71% (2689) estao
em atividades administrativas e técnicas e apenas 29% (1083) em atividades de
ensino e pesquisa. As mesmas caracteristicas sio observadas nas oito dreas do
conhecimento utilizadas pelo CNPq e na drea especifica de Ciéncias Sociais
Aplicadas, onde se enquadra a Comunicago.

Um dado chama a atengio. Se for levado em consideragao os 896 doutores
em atividades de pesquisa e ensino da comunicacio, 52% (466) estio na Regiio
Sudeste, 22% (193) no Sul; 17% (152) no Nordeste; 7% (63) no Centro-Oeste e

apenas 2% (22) no Norte do pais. O mesmo acontece com o niimero de mestres.

44 ATV = Atividade. Sdo caracterizadas como atividades técnicas e administrativas os docentes que também
exercem cargos administrativos e/ou nas institui¢oes, como: coordenadores, chefes de departamento, encar-
regados de laboratérios, etc.
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Dos 1.083 mestres em atividades de pesquisa e ensino, 47% (511) estao na Regiao
Sudeste; 25% (271) no Sul; 16% no Nordeste; 7% (81) no Centro-oeste e apenas
5% (49) na Regido Norte.

Isso refor¢a, mais uma vez, a necessidade de politicas publicas para os
programas de pés-graduagio oferecendo condigdes ensino e de pesquisa para
todas as regides do Pais. E necessirio estimular, com a criagio de centros de
pesquisa, concessao de bolsas de fomento e com a amplia¢io de programas de pés-
graduagio, que pesquisadores depois de formados em regides mais desenvolvidas
e com melhores acessos, retornem aos seus estados sedes. Nao foi objeto desta
pesquisa a comparagio entre o Estado de origem e a localidade onde o pesquisador
estd exercendo suas atividades profissionais, mas a literatura a respeito dd conta
de um significativo éxodo. Os estudantes ao buscar programas de pds-graduagio
para a continuidade de seus estudos vislumbram regides onde as oportunidades
sao maiores, onde hd mais pesquisadores e chances de ascensdo profissional, e
terminam por se deslocar para esses centros. Fazem o mestrado e doutorado e
acabam por conseguir espagos para o desenvolvimento de suas pesquisas, muitas
vezes com bolsas de fomento e oportunidades de trabalho em universidades e
centros de pesquisa; fazendo com que, mesmo depois de formados, permanegam
nessas regioes. Neste sentido, ¢ necessdrio o direcionamento de politicas pablicas
capazes de estimular o retorno desses cientistas aos seus locais de origem,
oferecendo oportunidades iguais nas vérias regides do Pais.

Género e Faixa Etaria na Comunicacao

Muito se comenta sobre a ascensdo da mulher no mercado profissional. Este papel
sempre foi dicotdmico - ora era vista como a sedutora Lilith ora como a maternal
Maria. No século XX os primeiros passos para a entrada feminina no mercado
profissional ganharam for¢a com mulheres como Chiquinha Gonzaga, Gertrude
Stein, Isadora Duncan, Wirginia Wolf que adentraram ao universo masculino.
Embora com notdveis diferencas, especialmente salariais, tempo de jornada de
trabalho didria e outros hoje, no Brasil, pode-se observar alguns avancos®.

Trazendo as andlises para o campo da formagcio cientifica, envolvida com
a ideia do papel desempenhado pela mulher em um mercado eminentemente

45 “Atualmente, as mulheres representam cerca de 40% da for¢a de trabalho em toda a América Latina. So-
mente nos paises do Cone Sul (Argentina, Brasil e Uruguai), os niveis de participagao feminina ficam entre 50%
e 60%. (...) A taxa de desemprego urbano na América Latina entre os homens passou de 5,4% em 2007 para
7,6% em 2009, enquanto entre as mulheres esse aumento foi de 7,5% para 8,6% no mesmo periodo. (...)Por
outro lado, apesar de em 2009 as mulheres terem conseguido mais postos de trabalho, isso ocorreu em categorias
mais vulnerdveis. Em 2009, a informalidade na América Latina continuava sendo muito mais elevada para as
mulheres (57,1%) que para os homens (51%). A tudo isso se somam as disparidades de renda por sexo. Em
média, as mulheres latino-americanas recebem 70% do que os homens ganham”. Fonte: Efe, em Santiago do
Chile, disponivel em http://www].folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u730631.shtml, acesso em novembro
de 2010.
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masculino, que é a fun¢io de pesquisador-cientista, os dados abaixo demonstram
que, pelo menos no que tange a drea da pesquisa cientifica, essas diferencas estao
superadas. Os nimeros abaixo evidenciam esses dados.

Ha4 no geral, 133.818 curriculos de doutores e 232.752 mestres cadastrados
na Plataforma Lattes, sendo 61.418 do sexo masculino (M), equivalendo a 46%
do total e 72.400 do sexo feminino (F), representando 54% para o caso dos
doutores. As mestras sio em ntimero de 124.913 (54%) e o mestres, 107.739

(46%).

Na 4rea da Comunicacio o cendrio também nio ¢é diferente. Sao 1.410
doutores, sendo 722 mulheres (51%) e 688 homens (49%) e 3.769 mestres®,
com 2.210 mulheres (59%) e 1.559 homens, representando 41%.

Na anélise geral, por tipo de atividade desenvolvida, nas oito 4reas definidas
na Plataforma, no ensino e pesquisa hd uma pequena diferenga, sendo os doutores
homens em maior nimero, com 44.990, equivalendo a 55% e as 36.850 doutoras,
representam 45%, se comparados com os 81.840 doutores que estdo neste tipo
de atividade. Na 4rea administrativa e técnica, com o total de 51.978 doutores,
47% (24.568) sio mulheres e 53% (27.410), sio do sexo masculino. Com
referéncia ao niimero de mestres, hd uma inversio. Sdo 57.968 em atividades de
ensino e pesquisa e desses, 30.805 (53%) sdo do sexo feminino e 27.163 (47%)
sao do sexo masculino. Para as atividades técnicas e administrativas, sio 174.684

mestres, com 94.108 (54%) de mulheres e 80.576 (46%) de homens.

Faixa Etaria

A idade, até bem pouco tempo atrds, se desenhava como um obstéculo para
alcangar patamares altos nos postos de comando nas empresas e nas universidades.
O que se percebe na atualidade é que cada vez mais cedo, os egressos dos cursos
de graduagio ingressam na pés-graduacio. Talvez isso possa ser explicado pela
possibilidade de uma ascensio profissional mais ripida, garantindo, muitas
vezes, um melhor saldrio, com uma gama maior de oportunidades no mercado
de trabalho, além de muitas empresas do mercado comunicacional exigirem
formacio de pés-graduado para os seus quadros funcionais. Para se ter uma ideia
dos niimeros, as tabelas abaixo evidenciam a formacio por faixa etdria, separadas
por mestres e doutores.

46 E necessério observar que nesse quesito (sexo), a Plataforma Lattes informa que o ntimero total de mestres, na
drea da Comunicacio ¢ de 3.769, com uma diferenga a menor de trés, se comparado o niimero de mestres por
Regido, que ¢ de 3.772. Essa diferenca se deve ao fato do pesquisador no ter informado o sexo na Plataforma,
quando do cadastro de seu curriculo, por isso foi mantido, para efeitos das andlises, os niimeros informados na
Plataforma, ou seja, 3.769 mestres para as andlises sobre o sexo e faixa etdria (uma vez que esses dados estio em
uma mesma tabela e ndo é possivel separar) e 3.772 para as outras andlises.
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Tabela 7 - Distribuicdo de Mestres no Brasil, Anos 2000 a 2009, por faixa etaria

Faixa etaria 19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65+ Total
Total 1 34 601 979 89% 785 727 534 333 182 107 =
Doutores 0 0 4 95 187 246, 263 218 193 115 89 1.410
Mestres 1 34 Il 597 884 Wil 709 539 464 316 140 67 18 3.769

Fonte: Dados dos autores

E possivel observar que grande parte da concentragio de doutores, na 4rea
da Comunica¢io ¢ bem jovem. A grande centralizacio estd na faixa etdria entre
dos 40 anos até os 54 anos, correspondendo a 52% (727) doutores. Por outro
lado hd doutores bem jovens, entre 25 e 29, correspondendo a 0,3% (4) do total.
Com 65 anos ou mais, hd 89, representando 6% do total de doutores.

Para os mestres hd uma boa propor¢io nas camadas mais jovens, dos 30 aos
44 anos, correspondendo a 57% (2.132) do total. Mas hd um mestre com 19
anos, e boa representatividade na faixa de 25-29, com 16% (597) sobre o total de
3.769 mestres. Apenas 18 (0,5%) estao com 65 anos ou mais.

Isso demonstra que a Comunicagio é uma drea bastante jovem e talvez
isso explique nossa pequena inser¢do internacional, onde os grandes indicadores
estdo no nimero de artigos publicados em periddicos cientificos. A validade
das pesquisas realizadas na pés-graduacio ocorre, também, pela divulgagio dos
resultados dos trabalhos. Embora seja necessirio registrar que em paises em
desenvolvimento, como ¢ o caso do Brasil, hd graves barreiras de distribui¢cao
e disseminagio, o que limita o acesso ¢ o uso da informacio cientifica gerada

localmente.

Instituicdo de Vinculo e Area de Atuacio

A Plataforma Lattes disponibiliza também os setores econdmicos, onde estao
concentrados os mestres e doutores. Nao é possivel comparar com os dados
anteriores, uma vez que os numeros totais nio sio os mesmos. Isso se deve
provavelmente ao fato de que muitos profissionais nio estio em nenhuma dessas
atividades, ou mesmo que nio foi informado quando do cadastro do curriculo,
embora os dados “nio informados” na Plataforma constem como zero. Os dados
evidenciam um panorama geral de onde os pesquisadores e cientistas estao
desenvolvendo suas atividades.
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Tabela 8 - Distribuicdo por Setor Econémico e Area da Comunicacio Anos 2000 a 2009,
por Doutores e Mestre

Atividade Doutores Mestres Totais
Totais 1.081 1.951 3.031
Ensino Superior Publico 658 555 1.213
Ensino superior Privado 386 1.138 1.524
Exterior 11 11 22
Setor Empresarial Privado 3 22 25
Setor Empresarial Publico 7 34 41
Setor Governamental Publico 14 116 130
Setor Privado sem fins lucrativos 1 30 31
Nao Informada 0 0 0
Outros 1 45 46

Fonte: Dados dos autores

A grande concentracio de doutores na drea da Comunicagao estd no Ensino
Superior Publico, representando 61% (658). Por outro lado, os mestres, 58%
(1.138) estao no Ensino Superior Privado. Essa diferenca pode ser explicada, pois
grande parte dos concursos para o Ensino Superior Piblico exige, no minimo, o
titulo de doutor. Também que as universidades privadas contratam mais mestres
que doutores.

No Ensino Superior Privado o nimero de doutores da drea é bem menor,
representando sobre o total, 36% (386). O mesmo ocorre com relagao aos mestres,
que no Ensino Superior Ptblico representam 28% (555), do total. E interessante
observar que no Setor Governamental Pablico, hd uma concentra¢io maior de
mestres (116, representando 6% do total), do que de doutores 1% (14), na drea
da Comunicacio.

Outro dado importante é com referéncia ao Setor Empresarial Publico ou
Privado, onde o ntimero de titulados, tanto de doutores, quanto de mestres é
muito pequeno, representando os dois juntos, sobre o total apenas 2% (66).
Isso demonstra que grande parte dos titulados nio estio em atividades do
setor empresarial, mas desenvolvem suas atividades no ensino superior. Essa
aproximagio entre a formagio e o mercado tem sido, pelo menos na drea da
Comunicagio, o seu “calcanhar de Aquiles”. Um dos desafios, especialmente dos
mestrados profissionais, ¢ a inser¢io dos egressos no mercado de trabalho.

Quando se avalia os dados das instituigdes, no Ensino Superior Publico,
as trés que abrigam a maior quantidade de doutores na drea da Comunicagio
sao: Universidade de Sao Paulo (USP), Universidade Federal do Rio de Janeiro
(UFRJ) e Universidade de Brasilia (UnB). No Ensino Superior Privado, sao:
Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo (PUC-SP), Pontificia Universidade
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Catdlica do Rio Grande do Sul (PUC-RS) e Universidade do Vale do Rio dos
Sinos (UNISINOS).

Os mestres estao distribuidos nas instituicées: Universidade Federal do
Ceard (UFC), Universidade Federal do Maranhiao (UFMA) e Universidade do Rio
Grande do Sul (UFGRS) no Ensino Superior Publico entre outras. No Privado,
estdo: Universidade Paulista (UNIP), Universidade Esticio de S4, Universidade
Anhembi-Morumbi e Universidade Presbiteriana Mackenzie etc.

A institui¢do que abriga mestres e doutores no setor Exterior é o Instituto
Interamericano de Cooperagao para a Agricultura (IICA). Com referéncia aos
Setores Empresarial Pablico e Privado, vdrios sio os espacos que recebem tanto
doutores quanto mestres. Dentre as empresas e instituigoes citamos: Empresa
Brasileira de Pesquisas Agropecudria (Embrapa), Banco do Brasil, Camara
dos Deputados, Senado Federal, Petréleo Brasileiro (Petrobras), Editora Abril,
Empresa Folha da Manhi, Companhia Vale do Rio Doce, Natura Inovagao e
Tecnologia de Produtos, entre outras.

Grupos de Pesquisa

E possivel afirmar que este é um periodo onde a necessidade de definir formas de
q
produgio de conhecimento estd em ascensao. As institui¢oes de ensino superior
publico e privado buscam diversificar as formas de avaliagio da produtividade de
seu corpo docente, pois construir conhecimento de forma isolada jd nio integra
as atividades de grande parte dos pesquisadores que estao nos espagos da pés-
graduagio. As agéncias de fomento e as préprias universidades estimulam a prdtica
do didlogo entre as dreas, da producio conjunta e dos espagos de atividades que
possam reunir nao somente doutores, mas mestres e estudantes dos vdrios niveis
doutorandos, mestrandos e graduandos), além de técnicos e outros agentes.
g g

Um grupo de pesquisa pode ser definido como “um conjunto de individuos
organizados em torno de um ou mais objetos de estudo”, geralmente sob a
lideranga de um pesquisador, com titulagio preferencialmente de doutor e
pela existéncia de mais estudantes de graduagao, pds-graduagio e técnicos de
nivel superior. Para que as atividades sejam desenvolvidas é preciso que ocorra
o envolvimento profissional e permanente com atividade de pesquisa e que o
trabalho seja organizado em torno de linhas comuns de pesquisa.

Desenvolvido pelo CNPQ em 1992, as informagdes constantes nesse
espaco “(...) dizem respeito aos recursos humanos constituintes dos grupos
(pesquisadores, estudantes e técnicos), as linhas de pesquisa em andamento, as
especialidades do conhecimento, aos setores de aplicacio envolvidos, a produgao
cientifica e tecnoldgica e aos padrdes de interagio com o setor produtivo. Além
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disso, cada grupo ¢ situado no espago (regido, UF e institui¢do) e no tempo™?.
O CNPq realiza censos bi-anuais na base de dados. Normalmente localizados
em universidades, institutos de pesquisa e em outros espagos, como laboratérios,
nao incluindo em suas estatisticas os grupos “localizados nas empresas do setor
produtivo”.

Os grupos atendem a trés finalidades principais, definidas pelo CNPq:

- No que se refere a sua utilizagao pela comunidade cientifica e tecnoldgica
no dia-a-dia do exercicio profissional, é um eficiente instrumento para o
intercAmbio e a troca de informagoes. Com precisio e rapidez, é capaz de
responder quem ¢ quem, onde se encontra, o que estd fazendo e o que
produziu recentemente.

- Seja no nivel das institui¢des, seja no das sociedades cientificas ou, ainda,
no das vdrias instincias de organizagio politico-administrativa do pais, a
base de dados do Diretério ¢ uma fonte inesgotével de informagio. Além
daquelas informagées diretamente disponiveis sobre os grupos, seu cardter
censitdrio convida ao aprofundamento do conhecimento por meio das
intmeras possibilidades de estudos de tipo survey. A construgao de amostras
permitird o alcance de respostas sobre campos nio cobertos pelos dados,
como, por exemplo, o financiamento, a avaliagio qualitativa da produgio
cientifica e tecnoldgica, bem como o padrio fino das interagoes entre grupos
de pesquisa e o setor produtivo. Desta forma, é uma poderosa ferramenta
para o planejamento e a gestdo das atividades de ciéncia e tecnologia.

- Finalmente, as bases de dados, na medida em que ¢é recorrente (realizagao
de censos), tm cada vez mais um importante papel na preservagio da
memoria da atividade cientifico-tecnoldgica no Brasil.

O dltimo censo realizado pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnolégico (CNPq)*, a respeito dos cadastros em seu Diretério de
Grupos de Pesquisa, ¢ datado de 2008. Esse levantamento aponta que, no pais,
até aquela ocasido, havia 366 grupos cuja drea predominante ¢ a Comunicagio,
a qual estd subordinada a grande drea de Ciéncias Sociais Aplicadas. O mesmo
levantamento indica que esses ntcleos comportam 897 linhas de pesquisa,
contando com a participagao de 2.265 pesquisadores.

Se for levado em consideracio o territério de atuacio desses centros de
produgio de conhecimento, observa-se que eles estdo assim distribuidos: 10
grupos no Norte; 66 no Nordeste; 19 no Centro-Oeste; 180 no Sudeste; e 91 no
Sul. Esse mapa, portanto, nio estd destoante do esbogo dos pesquisadores mestres
e doutores, que estdo, em sua grande maioria, também nas regides Sudeste e Sul,

47 Disponivel em http://www.cnpq.br/gpesq/apresentacao.htm, acesso em novembro de 2010.
48 Os dados aqui apresentados foram extraidos das estatisticas do préprio CNPq, disponiveis no endereco
http://dgp.cnpq.br/buscagrupo/, acesso em novembro de 2010.
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conforme apontou o préprio CNPq, em outubro de 2010.

Uma andlise mais detalhada desse cendrio pode ser feita levando-se em conta
os estados aos quais os grupos estao ligados. Com relagio a esse aspecto, aparecem
os seguintes nimeros:

Tabela 9 - Divisdo de grupos de pesquisa em Comunicacdo por Estado de origem

Total Geral 366
Total Norte 10
Acre
Amazonas 2
Amapa -
Pard 3
Ronddnia =
Roraima
Tocantins 3
Total Nordeste 66
Alagoas 3
Bahia 29
Ceard 4
Maranhdo 2
Paraiba 6
Pernambuco 11
Piaui 3
Rio Grande do Norte 4
Sergipe 4
Total Centro-oeste 19
Distrito Federal 5
Goids 3
Mato Grosso do Sul 7
Mato Grosso 4
Total Sudeste 180
Espirito Santo 7
Minas Gerais 24
Rio de Janeiro 33
Sdo Paulo 116
Total Sul 91
Parand 24
Rio Grande do Sul 47
Santa Catarina 20

Fonte: Dados dos autores

O estado de Sao Paulo tem a maior representagio, com 116 grupos,
representando 64% da Regido Sudeste e 32% de todos os grupos. O estado
da Bahia ocupa o segundo lugar em nimero de Grupos de Pesquisa, com 66,
representando 44% da Regiao Nordeste e 18% do total.

Na Regiio Norte, onde dados anteriores apontaram a nio existéncia de
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doutores nos estados do Acre, Amapd e Roraima, somente Amapd nio tem
registrado nenhum grupo de pesquisa. Por outro lado, Rondénia que tem dez
doutores nao possui nenhum grupo de pesquisa cadastrado.

Ao comparar os dados com o nimero de doutores e mestres nas regioes,
nota-se uma disparidade muito grande entre os dados, demonstrando que, embora
importante, parte significativa dos titulados nao mantém grupos de pesquisa
cadastrados. Outra adverténcia que deve ser feita é que o pesquisador pode estar
ligado a mais de um grupo e nesse sentido, os dados poderiam demonstrar uma
variedade ainda maior.

E importante destacar que, na ultima década, houve um crescimento
considerdvel no nimero de grupos de pesquisa da drea. Entre 2000 a 2008,
conforme ilustra a proxima Tabela, o montante saltou de 95 para 30606,
representando um aumento de mais de 350%, sendo que o periodo de maior
ascensio — de um censo para outro — corresponde ao biénio 2003-2004.

Tabela 10 - Censos dos grupos de pesquisa cadastrados no CNPq

Censo Censo Censo Censo Censo
2000 2002 2004 2006 2008
95 161 270 330 366

Fonte: Dados dos autores

As razoes dessas alteragdes acompanham, de certo, a prépria evolugio dos
programas de pés-graduagao da drea, que subiu de 12 para 39, nos ultimos
dez anos”. Novos programas compreendem, também, novas acoes que visam
institucionalizar e nuclear pesquisadores em torno de estudos sobre objetos
comuns 2 drea comunicacional.

Embora os indicadores que retratam a situacio desses grupos permitam
visualizar um panorama evolutivo, duas adverténcias devem ser feitas com relagio
a eles. O primeiro é que, como jé foi explicado, os dados que nos orientam
sao de 2008, uma vez que o CNPq ainda estd em fase de elaboragio do novo
recenseamento, o qual deve ser publicado em 2011; todavia, temos consciéncia
de que, nos dltimos dois anos, novas iniciativas foram tomadas, em todo o pais, e
certamente os nimeros aqui apresentados sofrerdo alteragoes.

Outro alerta — feito por Richard Romancini (2006, p. 149), em sua tese de
doutoramento sobre o campo cientifico da Comunicagio — é que os grupos de
pesquisa sobre cinema — “por razoes histéricas”, conforme o autor — se inserem,

49 Dados extraidos da relagio de cursos de pés-gradugio stricto sensu recomendados pela Coordenagio de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes), disponivel no endereco: http://dgp.cnpq.br/busca-
grupo/, acesso em novembro de 2010.

53



54

Panorama da Producdo de Conhecimento em Comunicacdo no Brasil

muitas vezes, na drea de Artes. Ao trabalhar com dados oficiais do Ministério da
Ciéncia e Tecnologia, que d4 liberdade aos pesquisadores e as institui¢des para
cadastrarem suas atividades nas plataformas da internet, observa-se que é bem
provével que haja outros nicleos que trabalham com objetos de interesse da
Comunicagao — especialmente o cinema —, mas que estao fora do levantamento

apresentado pelo CNPgq.

Convém observar que no Diretério de Grupos de Pesquisa hd uma
infinidade de informagdes, permitindo os mais variados cruzamentos. Os
dados ali disponibilizados dariam, por si s6, uma grande pesquisa. O grupo
de trabalho selecionou as informacoes que julgou fundamental para observar a
representatividade desses espagos no Panorama da Pesquisa em Comunicacio™.

Consideracoes finais e outras etapas a percorrer

O estado do conhecimento na drea da comunicagio pode ser dividido em duas
sub-dreas: as consolidadas e as emergentes. Neste cendrio, o desafio proposto
pela Socicom e apoiado pelo Ipea para a realizagio dessa pesquisa deve ser
entendido como um passo importante para o conhecimento sobre a produgio
comunicacional de pesquisadores e de institui¢ao nacionais. Nao somente aquelas
representadas no Ambito dessa pesquisa, mas para outras tantas que integram o
cendrio da comunicagio no Pafs. Também deve ser avaliado em sua contribui¢ao
para o campo da comunicagao, em seu amplo espectro de possibilidades.

As pesquisas cientificas evidenciam escolhas, quer dos objetos, metodologias
ou mesmo do direcionamento das andlises realizadas. Também apresentam
resultados, que ampliam o leque de opgao, gerando novas reflexdes a partir de
outros olhares e direcionamentos. As atividades de investiga¢io servem como elos
entre a teoria e a prdtica, permitindo que se apontem semelhangas, dicotomias,
identifiquem tendéncias e lacunas, ¢ por fim, seu ferramental mais precioso ¢ a
possibilidade de subsidiarem outras andlises.

Neste sentido, a pesquisa ora apresentada, em sua primeira etapa, empreendia
por um grupo de pesquisadores apoiados com bolsa Ipea, buscou sistematizar e
analisar informagoes de um nimero expressivo de entidades e de pesquisadores da
drea da comunicag¢do, nos mais variados espacos produtivos.

Esse diagnéstico da drea, resultado final esperado das vdrias agdes
empreendidas, visa, em parte, diminuir distincias entre a teoria e a prdtica,
apontando para a possibilidade da criagdo coletiva como agdo transformadora,
fruto do exercicio da parceria entre pesquisadores e institui¢oes, inevitdvel nas
ciéncias contemporaneas. Outro aspecto que deve ser mencionado é o desafio

50 Para a segunda etapa da pesquisa, serd disponibilizada a andlise por linhas de pesquisa, que sao igualmente
importante para o entendimento do campo da comunicagio como um todo.
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da preservacio da abordagem interdisciplinar como espago de convergéncia,
resultando em trocas que possam atender as dicotomias da drea da Comunicagio.

Inserida no contexto de inquietude, as experiéncias resultantes das produgoes
aqui apontadas poderdo superar a fragmentagao dos saberes. Desta forma, outra
finalidade do resultado final (na etapa conclusiva dessa investigacdo) serd o de
alcancar objetivos mais amplos e resultados plurais, através da sélida proposta
de trabalho conjunto, numa perspectiva integradora nao apenas dos contetidos,
mas e, sobretudo, de pesquisadores e institui¢des, com suas recomendagoes e
saberes. Assim, 2 ameaga na formagio de um campo da Comunicagio auténomo,
devido ao uso indiscriminado e desconectado dos multiplos saberes poderd ser
superada com a sistematizagio e a reflexdo constante dos participantes, para que
os diversos aportes tedrico-metodoldgicos estejam voltados a um objetivo maior:
o entrecruzamento das Ciéncias, de modo que sejam modificadas e repensadas
em fun¢io da Comunica¢io, de um novo olhar transformador. As argumentagoes
aqui apresentadas, possibilitam uma visdo multidisciplinar. Isso representa um
avango no tratamento das investigagoes, porque pressupde a abordagem sob
vérias perspectivas tedrico-metodoldgicas.

Os resultados apresentados oferecem, uma prética diferenciada, que poderd
dar conta da complexidade e da dindmica do campo da Comunicagao. Esta pratica
pode se traduzir pela possibilidade de descrever e diagnosticar a produgio do
conhecimento comunicativo, analisando o desenvolvimento, na tltima década,
dos setores mididticos; desenhar o panorama da industria nacional de informagao
e comunicagao; analisar, mensurar e descrever os setores das profissoes legitimadas
e das ocupagoes emergentes no campo, além de tragar o panorama nacional
da comunicagio, evidenciando os perfis socioecondmico, educativo-cultural,
entre outros. Todo esse amplo escopo possibilita a reflexdo teérica baseada na
construcio coletiva pratica de novos conhecimentos, fundamentais para o avango
da Ciéncia da Comunicacio.

Falar do cendrio da comunicacio ¢ admitir que se trata de uma drea que
tem vivido constantemente sob a guarda da transi¢io, mas ¢ sobretudo entender
diferencas, administrar valores, respeitar a diversidade, sobreviver na pluralidade
de opinides sem perder a perspectiva de que singularidades se apresentam
como pontos de confluéncia entre os saberes, formando o grande campo da
Comunicacio.

Tratar de Comunicac¢do é administrar a amplitude das possibilidades, ¢é
enxergar a polaridade, mas é delimitar fronteiras, entender o cendrio e os atores
que nele encenam diariamente seus cotidianos.

Juntar esses dois pontos em uma pesquisa é um grande desafio e foi esse
que se tentou superar. Ndo aparece aqui a ideia do “tudo o que foi possivel”.
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Como todo trabalho humano, esse também padece de incertezas, falhas e lacunas.
Mas buscou descortinar o cendrio e mostrar os atores sociais que cotidianamente,
através de agdes reais, tentam dirimir as angustias que permeiam habitualmente
suas produgoes, transformando-as em dados, estudos e resultados capazes, muitas
vezes, nao de definir o caminho certo ou o errado, mas de oferecer a possibilidade
de escolha.

Assim, podemos afiangar que a pesquisa proposta pela Sociom e apoiada
pelo Ipea permite que as vérias institui¢des aqui representadas possam transpor
fronteiras entre as diferentes dreas de conhecimento; agregando-se em torno de
um ou mais temas e possibilitando a convergéncia entre eles, contribuindo para
o avanco do conhecimento de forma integradora; para a formacio de recursos
humanos com capacidade para enfrentar novos desafios.

O resultado final®' propiciard que grupos produtivos e comprometidos
com a pesquisa de qualidade se associem de forma independente, respeitando
as especificidades de cada espectro do conhecimento comunicativo, que é amplo
e ndo homogéneo; contribuindo para o crescimento com qualidade da drea da
Comunicagio, nas respeitando as especificidades que cada subdrea oferece.

A base inicial de dados composto pelas subdreas consolidadas: jornalismo,
cinema e relagoes publicas, retratam a situagdo de cada entidade em suas propostas
de congregar pesquisadores em termo de eixos claros e especificos, oferecendo a
oportunidade de definir indicadores qualitativos.

Por outro lado e nao menos importante, as subdreas emergentes: Cibermidia,
Folkcomunicag¢o e Propaganda Politica, possibilitarao (na segunda etapa da
pesquisa) o mapeamento das novas tendéncias e as singularidades do campo
comunicacionais, diante de cendrios originais e amplos, como ¢ o caso do Brasil.

O professor Marques de Melo (1998) garante que precisamos redimensionar
o trabalho cientifico, “aprofundando a interpretagao dos fendmenos jé conhecidos;
observar sistematicamente os novos fendmenos, dando-lhes registro critico-
descritivo e cambiar as andlises de fendmenos globais com os casos especificos”,
dessa maneira serd possivel o desenvolvimento de pesquisas calcadas nas proprias
necessidades e realidades do pais, considerando sempre os estimulos externos,
mas ndo os priorizando.

E necessdrio que a pesquisa em Comunicagdo possa auxiliar as transformagoes
sociais, acumulando informagées que realmente mostrem o cotidiano, ajudando
a construir novos modelos de producio e distribuigao das riquezas de criagao e
reproducio da cultura do pais.

Os resultados aqui apresentados permitem observar que embora em

desenvolvimento, a drea da Comunicagdo ainda tem muito por fazer. Os dados
51 Segunda etapa, que serd disponibilizada e publicada em janeiro de 2011.
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histéricos evidenciam as contribuicoes empiricas, com multiplas informagoes,
referéncias, produgodes e reflexées. Nio se trata de uma totalidade tedrica ou
metodolégica, tdo pouco abarca uma proposta homogénea de andlise. Mas de
um conjunto significativo de aproximagoes, que com bem disse Rivera (1986,
p. 76) “pagam tributo a fontes e modelos bastante diferenciados entre si”, sem
perder as caracteristicas peculiares de nosso campo de estudos e as especificidades
comunicacionais da nossa regido. Se encarregando de relativizar o radicalismo
que permeiam muitas teorias e a instilar a ingenuidade, as vezes tola, de outras.

Os levantamentos e as analises dos dados da Plataforma Lattes, do Portal
dos Grupos de Pesquisa do CNPq, dos resultados da Avaliagao da Pés-Graduagao
da Capes, na leitura atenta de outras investigacoes realizadas, no site no Ipea, da
Unesco, do CNPq, da Capes entre outros espagos nos permitiram visualizar um
campo amplo de estudos, que ainda padece de uma delimitacio e da definicio de
fronteiras. Nao no sentido de espagos delimitadores, mas que promovem clareza
sobre o que deve ser empreendido e investigado na drea da Comunicagio.

Para encerrar essa etapa de andlise, cabe ressaltar que o processo de legitimacio
e de identidade académicas deste campo estd diretamente relacionado com a
formacio de profissionais competentes para a prética cientifica, além da efetiva
participagao desses atores sociais nos cendrios académicos; buscando equilibrio
entre a teoria e a prdtica profissional e entre os vdrios espacos desenhados pela
geografia nacional.

A drea da Comunicagio estd cercada por desafios que eclodem em cendrios
diversificados, necessitando de consolidagao e legitimagao. Os espacos nos centros
articuladores de pesquisa oferecem a institucionalizagio necessdria para que se
possa intercambiar informagoes e contemplar as vérias especificidades, quer do
campo ou da drea. Faz-se necessdrio e urgente que olhemos esses ambientes como
centros aglutinadores, capazes de promover a discussaio ampla, congregando
caracteristicas plurais e gerando produgio de conhecimento habil para alterar,
substancialmente, as realidades comunicativas no continente latino-americano.

Para que isso seja possivel é necessdrio olhar com atencio as cinco regioes
do Brasil, oferecendo estimulos para o desenvolvimento de programas de pés-
graduagio, incrementando a pesquisa, apoiando investigadores para que ancorem
nas regides mais afastadas seu arsenal de conhecimentos. S6 assim serd possivel
formar um quadro de intelectuais criticos e analiticos, que produzam conhecimento
novo em dreas defasadas ou mesmo menos favorecidas, quer pelo distanciamento
ou mesmo pela falta de apoio para o desenvolvimento permanente.

Essas a¢des permitirdo dirimir distdncias, evitando o distanciamento que
promove a polarizagio de mensagens, nem sempre reais sobre as necessidades
da nossa regido. Deve ocorrer um acercamento dos meios e suas multiplas
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possibilidades, de forma que eles sejam os sujeitos de nossas investigacoes, gerando
um marco conceitual que consiga universalizar caracteristicas e subsidiar politicas
de comunicagio que atendam as necessidades informativas em todos os Ambitos.
S4o necessdrias miradas mais globalizadoras com aquilo que acontece no mundo,
mas sem perder de foco as idiossincrasias da regio.
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CAPITULO 2
Tendéncias Ocupacionais e Profissionais

Introducao

Andrea Ferraz Fernandez*

Duas palavras do vocabuldrio grego eram utilizadas para referenciar o significado
da palavra trabalho: ergon e ponos. A primeira faz referéncia a criagdo. A segunda
a esforco. Essa distin¢do feita pelos gregos ainda pode ser visualizada, na lingua
portuguesa, resumida na palavra “trabalho”. Etimologicamente, traduz tanto o
significado de criacio e imaginagdo assim como fardo, esforco e dificuldade.

Antes de a Idade Moderna ter inicio, a palavra trabalho era entendida
distintivamente da maneira como era concebida a palavra ocupagao, fato
ultrapassado nos dias de hoje, onde o conceito de ocupagio é diretamente
associado aos conceitos das palavras trabalho e emprego. A partir da Modernidade
o conceito de trabalho foi sendo associado, gradativamente, com o ao conceito
de emprego e passou a ser entendido como uma ocupagio econdémica. De acordo
com Suzana Albornoz (1988, p. 96) foi somente no final do século XIX que a
transformagio e associagio completa entre trabalho e emprego foram atingidas.
Desde este momento o conceito de trabalho é conduzido como compromisso
social.

Outro autor que estuda as transformages sociais relacionadas com
as ocupagdes dos homens em suas sociedades, com enfoque no surgimento e
utilizagdo de novas tecnologias e conhecimentos, é Manuel Castells (1999).
Segundo ele os historiadores observaram duas grandes revolu¢oes: a primeira
impulsionada pela mdquina a vapor, ainda no século XVII, e uma segunda, cem
anos depois, movida a eletricidade, motores de combustio interna e as primeiras

52. Pesquisadora Responsdvel. Dr2. em Ciéncias da Informagio, vinculada ao Departamento de Comunicagio
Social e ao Programa de Pés-Graduagio Mestrado em Cultura Contemporinea da Universidade Federal de
Mato Grosso. Mail: andreaferraz@ufme.br . Participaram da equipe: Silvia Maria Prado, Prof2. Msc. em Es-
tatistica, vinculada ao Departamento de Estatistica /ICET da UFMT — Universidade Federal de Mato Grosso.
Mail: smaria@ufmt.br. Marcelo Espindola, Prof. Msc. em Ciéncias da Informagio, vinculado ao Curso de
Multimidia da FCG - Faculdades Campo Grande. Mail: celitoespindola@hotmail.com. Assistentes de Pesquisa:
Vitor Teixeira, Publicitdrio formado pelo curso de Comunicagio Social da UFMT. Mail: vitortorres.mid@
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dores: Mauricio Falchetti, Francisco Krauss Neto, Helena Honorato Snowareski, Igor Luciano de Oliveira, Joao
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tecnologias de comunicagio. Entre as duas revolu¢oes, Castells afirma que a
diferenca mais notdvel foi o direcionamento do desenvolvimento tecnolégico
(ap6s 1850), pelas descobertas e popularizacio do conhecimento cientifico.
Segundo ele, essas revolugdes aumentaram as aplicagdes tecnoldgicas, criaram
novos produtos e mudaram a localizagao das riquezas no mundo.

H4, (...), uma relagio muito préxima entre os processos sociais e a
manipulacio de simbolos (a cultura da sociedade) e a capacidade de produzir
e distribuir bens e servigos (as forgas produtivas). Pela primeira vez na histdria,
a mente humana ¢ uma for¢a direta de produ¢io, nio apenas um elemento
decisivo no sistema produtivo. Assim, computadores, sistemas de comunicacio,
decodificagio e programagio genética sio todos amplificadores e extensées da
mente humana. (Castells, 1999, p. 69).

Contemporaneamente, o ambiente de emprego da forca de trabalho, ou seja,
o mercado de trabalho, de forma geral ¢ também no campo da Comunicacio,
mantém uma relagio estreita entre formagio universitdria e atuagio profissional.

No Brasil essa caracteristica marcou a primeira lei que fixava as Diretrizes e
Bases da Educac¢do Nacional, em 1961. Embora a Legislacio vigente torna-o nao
obrigatério em quase todos os casos, o diploma de curso superior em Comunicagio
Social continua a ser visto como um “passe para a vida profissional” (Nunes et at.,
2003, p. 10). Para o caso especifico de Jornalismo, desde o dia 19 de junho de
2009 os ministros do STF — Supremo Tribunal Federal decidiram que o diploma
deste curso nio é obrigatdrio para se exercer a profissio, porém, grandes empresas
da drea de comunicagio continuam utilizando o diploma como diferencial
profissional. Em um movimento temporal complementar, diferentes corporagoes
profissionais procuraram criar requisitos legais para o exercicio da profissio que
reforcavam esse vinculo, tendo como justificativa sua importancia para a sociedade
e para o bem comum. Assim sendo, o diploma universitirio passou a ser uma
forma de acesso vélida para as profissdes da Comunicagio — diploma especifico,
como no caso do Jornalismo e Rela¢oes Publicas e posteriormente Rédio e TV, e
diploma inespecifico, como no caso do Cinema, Publicidade e Editoragao.

Ainda que existam cursos de graduagio especificos para todas estas profissoes,
em novembro de 2010, apenas a Habilitagio de Relagoes Publicas conserva a
reserva de mercado de trabalho para os egressos do curso superior correspondente.
As associacoes de classe que representam os egressos da Habilitagio de Jornalismo
encaminham peti¢oes ao Supremo Tribunal Federal para o retorno de, pelo
menos, parte da regulamentagio que garanta reserva de mercado para seus
egressos. No caso da Habilitagio de Radialismo — RTV- o diploma especifico
garante ao profissional o acesso a todas as ocupagoes relacionadas ao oficio (de
diretor de programacio a técnico de som).
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A obrigatoriedade ou nio do diploma para as Habilitagdes do curso de
Comunicagao Social como reserva de mercado e outras questdes complexas serdo
discutidas amplamente no capitulo Questoes Sensiveis.

Tabela 1: Habilitacdes da Comunicagao Social®?

Habilitacoes da Comunicag¢io Social

Publicidade e Propaganda

Jornalismo

Radialismo

Relagoes Publicas

Editoragdo

Audiovisual e Cinema

As profissoes tradicionais da drea da Comunicagio e as ocupagoes
emergentes, possuem uma caracteristica de agrupamento que abarca, de forma
difusa, profissionais oriundos de campos do conhecimento distintos, como, por
exemplo, egressos de Artes, Design ou Computagio. Sio formagoes dispares,
que empregam seus saberes também no campo de atuagio profissional da
Comunicagao Social. Muitas vezes o perfil profissional é embasado pelo fazer
prético e ndo pelo que aprendeu nos bancos escolares.

A variedade das atividades desempenhadas pelos profissionais que atuam
no campo de trabalho da comunicacio pode constituir uma dificuldade no
momento de estabelecer um marco epistemolégico para a drea, posto que a
Ciéncia da Comunicagdo assim como suas profissbes possuem natureza mutante
e se relacionam se intercambiam, em maior ou menor grau, com outros campos
do conhecimento. Cita-se como exemplo a atuagio de egressos do campo das
Artes, no mercado de trabalho do Cinema’*; Administradores e profissionais do
Marketing, trabalhando em fungées de Relagbes Publicas ou ainda os egressos
de drea como Letras e Literatura, ocupando postos de trabalhos na drea de
Editoracio.

53. As tabelas e gréficos que nio apresentam fonte foram elaborados pela equipe de pesquisa.

54. A Capes aprovou recentemente a desvinculagio do curso de Cinema da 4rea de conhecimento Comunicagio
Social passando-o para drea de conhecimento Artes. Entretanto, existe uma Habilita¢ao do curso de Comuni-
cagio Social nomeada “Audiovisual e Cinema. Tal situaco serd detalhada neste trabalho.

65



66

Tendéncias Ocupacionais e Profissionais

O inter-relacionamento entre dreas de conhecimento é observado claramente
entre as profissoes tradicionais da Comunica¢io (Jornalismo, Audiovisual e
Cinema, Editoragao, Relagoes Publicas, Radialismo, Publicidade e Propaganda)
e também nas ocupacoes denominadas emergentes, tais como: Web Designer,
Desenvolvedor de Games, Animador, Social Media etc.

Comunicagao Social e seu vinculo com as novas tecnologias

Uma das caracteristicas comum para os profissionais que compéem o mercado
de trabalho da Comunicacio ¢ a vinculacio das atividades que desempenham
aos suportes tecnoldgicos. O estreitamento da relagio Comunicagao Social com a
tecnologia se intensificou a partir da década de 40 do século passado, culminando
com dependéncia estrita da tecnologia para o desempenho profissional na
maioria das atividades e tarefas realizadas nas chamadas Inddstrias Criativas® e de
Contetdos. As profissdes da drea de Comunicagio sao continuamente fortalecidas
pela atualizagdo e pela inovacio da tecnologia, por sua linguagem, mudancas de
hdbitos e de comportamentos, ocasionando uma verdadeira revolugao estrutural,
seja na forma de produzir, disseminar ou de consumir informacio (CASTRO,
2008).

O desafio de adaptacio ocorre em muitos sentidos simultaneamente: os
profissionais adaptarem-se as novas propostas e projetos, as empresas as novas
demandas, as diretrizes curriculares aos novos “modus operandis’, o mercado de
trabalho deve oferecer produtos e servigos que se adaptem as necessidades dos
consumidores etc*.

As continuas alteragoes nas profissdes da Comunicacio podem ser percebidas
em perfis profissionais: um exemplo ¢ o caso do egresso em Editoragao, que nas
décadas passadas direcionava seu aprendizado para atuacio na midia impressa e
agora deve estar apto também a atuar em empresas do mercado editorial digital,
desenvolvendo novas habilidades necessdrias, que o capacite a criar produtos
transmididticos e multimodais”. As antigas e tradicionais caracteristicas desejdveis
a um editor de livros: como a capacidade de hierarquizar informagées, interferir
no texto ou criar identidade visual, permanecem indispensdveis ¢ a elas somam-
se novas competéncias também de indiscutivel necessidade a esse profissional

55. Observe que as industrias criativas surgem na Europa e incluem nio apenas a comunicagio, mas também o
artesanato, os museus, a arquitetura, etc. J4 as inddstrias de contetidos incluem o mundo digital, os servigos, e na
America Latina dio énfase a oferta de contetidos gratuitos através de diferentes plataformas. (CASTRO, 2007).
56. Algumas das idéias presentes nesta introdugio sio de autoria da jornalista Claudia Lago, Doutora em
Comunicagdo. As idéias foram apresentadas durante palestra proferida no Semindrio Ipea, realizado no au-
ditério Ipea, Rio de Janeiro, no dia 23 de setembro de 2010.

57. A partir dos conceitos de Lévy, podemos entender que Informagio multimodal disposta em uma rede é con-
stituida por nds (os elementos de informagio, pardgrafos, paginas, imagens, seqiiéncias musicas, etc.) e por links
entre esses nos, notas, referéncias, ponteiros, botdes indicando a passagem de um né a outro. As informagées
dispostas em arquivos digitais devem ter uma navegagio rdpida e intuitiva.
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contemporaneo.

A profissao de radialista, regulamentada em 30 de outubro de 1979, encontra-
se em cendrio parecido. O préprio nome da profissio é um anacronismo, uma
vez que o perfil profissional desta habilitagao, estabelecido pelo MEC, determina
que os profissionais oriundos dessa habilitagio devam receber formacio para a
produgio audiovisual, cinematogréfica, produgao textual para produtos interativos
e de contetdo para midias digitais e méveis, além da formacio especifica para o
veiculo de comunicacio rddio.

Também a Habilitagio em Audiovisual e Cinema apresenta peculiaridades
destaordem, umavezqueincorporaintimeras ocupagoes, todas elas regulamentadas
em 1978 por lei relativa aos Artistas e Técnicos em Empresas de Diversio. Este
campo profissional, fortemente vinculado ao campo artistico, destaca-se pela
grande quantidade de profissionais que atuam informalmente no mercado de
trabalho. Executam frequentemente trabalhos para projetos especificos, por
tempo determinado, sem vinculo formal de nenhum tipo entre contratantes e
contratados. Sabe-se ainda que uma parte desses profissionais desempenham
fungoes tipicas dos egressos em Publicidade e em Radialismo, como criagio e
produgio de campanhas promocionais.

7

Para além das caracteristicas gerais de cada profissio é importante levar
em conta as diferentes realidades temporais e geograficas, seja por demanda de
trabalho ou por valorizacio salarial, observadas nas profissoes que se modificam
de acordo com a regiao onde os profissionais atuam. As diferencas regionais
estdo refletidas nos pisos salariais, nas fun¢oes desempenhadas e nas atividades
executadas pelos profissionais e até mesmo no nome das ocupagées, segundo a
denominagio informada pelos profissionais.

O préprio mercado de trabalho adquire fei¢des distintas conforme o
afastamento das grandes cidades, capitais e pSlos produtivos. Ressalta-se ainda a
percepgao de influéncia dos veiculos de comunicagio com penetragio nacional
sobre as industrias locais e a falta de autonomia regional da midia, seja em termos
de contetido, seja em termos de mercado. Esses fatores remetem a relagoes do
mercado de trabalho com a formagio dos profissionais ligados a esse mesmo
mercado. Os dados constam do texto como categorias de andlise da presente
pesquisa, organizados da seguinte maneira:

1. Formagao dos profissionais que atuam no mercado de trabalho da
Comunica¢ao;

2. Atuagio dos profissionais da Comunicagio e outras dreas no mercado de
trabalho da Comunicacao;

3. Tendéncias profissionais para o mercado de trabalho da Comunicagio;
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4. Questoes sensiveis
Metodologia

Para o desenvolvimento desta pesquisa foram usadas técnicas estatisticas
qualitativas e quantitativas, além das metodologias préprias dos bancos de dados
consultados, como por exemplo, o Censo do Ensino Superior MEC/Inep/Deed?®.
O projeto conta também com metodologia prépria desenvolvida para arrecadagio
de dados a partir de questiondrio distribuido e respondido em plataforma on/ine,
discutidos detalhadamente nos anexos. A esses dados foram aplicadas as técnicas
tradicionais de quantificagdo e andlise quantitativas e qualitativas.

Pesquisa online "Tendéncias profissionais e ocupacionais”

Este trabalho investigativo serviu-se da base de dados informacionais digitais —
internet. A metodologia prépria criada pelos autores incorpora os dados obtidos
por via digital s informagoes e dados coletados por outros meios, como consultas
bibliogrificas em base impressa, entrevistas etc.

A distribuigao de contetdo na internet obedece a légica de disseminagao
de informacio em rede. Esta légica tem caracteristicas e dinimicas inerentes
ao ciberespago™: reciprocidade, descentralizacio, inexisténcia da dicotomia
emissores e receptores e a multiplicidade do rizoma, entre outras.

Autores consagrados, como Manuel Castells (1999) e Pierre Lévy (1999),
informam que hd uma relagdio muito préxima entre os processos sociais e a
manipulac¢io de simbolos (a cultura da sociedade) e a capacidade de produzir
e distribuir bens e servicos (as forgas produtivas). Pela primeira vez na histéria
a mente humana é uma for¢a direta de produgio, nio apenas um elemento
decisivo no sistema produtivo. Assim, computadores, sistemas de comunicagio,
decodificagio e programagio genética sio todos amplificadores e extensdes da

mente humana (CASTELLS, 1999, p. 69).

O mesmo conceito é revisado por outros autores, como Benevenuto
e Recuero. Segundo o primeiro, “Desde seu inicio, a internet tem sido palco
de uma série de novas aplicagdes, incluindo a Web, aplicagbes par-a-par e
email.” (BENEVENUTO, 2010, p. virtual). J4 para a pesquisadora Raquel
Recuero, o advento da internet possibilitou variadas mudancas para a sociedade
contemporinea. Uma mudanca fundamental e a mais significativa para este

58. Disponivel em http://www.inep.gov.br/superior/censosuperior/sinopse/default.asp>. Acesso em 14 now.
de 2010.

59. O ciberespago (que também chamarei de “rede”) é o novo meio de comunicagio que surge da interconexio
mundial dos computadores. O termo especifica nao apenas a infraestrutura material da comunicagio digital,
mas também o universo ocednico de informagoes que ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e
alimentam esse universo. (LEVY, 1999, p-17)
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trabalho foi a “possibilidade de expressao e socializagio através de ferramentas de
comunicagio mediada por computador.” (RECUERO, 2009, p. 24).

Essas ferramentas proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-
se, interagir e comunicar com outros atores, deixando, na rede de computadores,
rastros que permitem o reconhecimento dos padrées de suas conexées e a
visualizacdo de suas redes sociais através desses rastros. (RECUERO, Raquel.
2009, p. 24)

Assim, justifica-se do ambiente virtual — internet, para a disseminagio,
distribui¢ao dos questiondrios e recolhimento dos dados. A selegao do ambiente
foi embasada em sua capacidade de expansio horizontal, de forma equitativa,
por sua natureza. Quatro métodos foram escolhidos para sua disseminagio: a) A
criagio de um ambiente matriz: blog®; b) A distribuicao em sites de redes sociais
na Internet; ¢) A distribuigao por grupos de email; e, d) A publicagdo em veiculos
online especializados.

Matriz

A matriz da pesquisa foi o blog Tendéncias Profissionais, criado como ponto inicial
e de convergéncia das informagées distribuidas e coletadas. A utilizagao dos blogs
com finalidade diferente da original é prevista por autores como Amaral, que
explica a ampla possibilidade de utilizagao dos blogs “Enquanto formato, o blog
pode ser e tem sido apropriado para as mais diversas possibilidades” (AMARAL ET
al, 2008, p. virtual). Embora em sua origem o uso dos blogs tenha sido associado
ora como fungio de filtro de links (BLOOD, 2000, p. virtual), ora como papel
de didrios virtuais (LEMOS, 2002, p. virtual), o que se observa atualmente ¢é
que “a versatilidade do formato faz com que ele seja suscetivel as mais diversas
apropriagoes” (ZAGO, 2008, p. 2). Abaixo, a imagem do blog visualizada na tela
do computador:

60. “Blog é um formato tipico de produgio e disponibilizagio de contetidos na web caracterizados pela apresen-
tagdo de informagdes em ordem cronolégica inversa” (BLOOD, 2000, p. Virtual).
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A pesquisa iniciou-se no dia 21 de outubro de 2010, as 12h, a partir do
langamento do blog “Tendéncias Profissionais™. Neste ambiente foram postadas
informagoes sobre o conteddo da pesquisa e /ink de acesso ao questiondrio,
contatos, apresentagoes, etc. Assim, as informac6es estiveram acessiveis, durante
20 dias, a todos os usudrios da internet a partir da catalogagio dos contetidos
postados. O questiondrio em sua integra encontra-se disponivel no Anexo 1.

A catalogacio de dados ¢é a ldgica utilizada para criagio de arquivos
disponibilizados na internet, uma vez que todos os documentos postados na
Internet podem ser localizados por mecanismos de buscas tendo visibilidade aos
usudrios, de forma indistinta. Durante a constru¢io de um blog é usual a associagao
de metadados como titulo, descri¢io e zags aos contetidos compartilhados:
“Metadados sio essenciais para recuperagio de contetdo” (BENEVENUTO,
2010, p. Virtual).

O blog “Iendéncias Profissionais” oferecia ao usudrio informagoes de cardter
explicativo, com /inks de acessos ao projeto original da pesquisa, garantindo
visibilidade sobre os objetivos do projeto, credenciando sua institucionalidade.

Redes Sociais na Internet

Os questiondrios da pesquisa forma distribuidos através de sites de redes sociais.

61. Disponivel em <www.tendenciasprofissionais.wordpress.com>. Acesso 13 nov. de 2010.
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Redes sdao metéforas estruturais, formas de analisar agrupamentos sociais também
a partir de seus nds e arestas. Essa composi¢io permite o monitoramento
da circulagao da informagio. Neste sentido as redes sociais na internet, hoje
ultrapassam os limites do computador e se estendem para as midias méveis,
videojogos em rede ¢ TVD e TVDi e outras plataformas digitais, possuem
também topologias, estruturas. (RECUERO). A metéfora de rede é importante,
justamente, por possibilitar a percep¢ao de topologias mais ou menos eficientes
para a acdo dos grupos sociais.

Augusto de Franco (2008), teérico da comunicagio, e outros autores como
Paul Baran afirmam que as topologias sio essenciais para que compreendamos
as redes sociais. Partindo de Baran, Franco aplica na internet as trés possiveis
topologias bdsicas: topologia distribuida, centralizada e descentralizada. Essas
topologias sao interessantes para o estudo de vérios elementos das redes sociais,
tais como os processos de difusao de informagoes. No entanto, é possivel que uma
mesma rede social apresente os trés tipos de topologias descritas acima que nao
se mesclam, uma vez que cada uma delas possui caracteristicas proprias de seus

modelos fixos (RECUERO, Raquel. 2009, p. 57).

Link

Station

CENTRALIZED DECENTRALIZED DISTRIBUTED
(A) (8) ' )

Fonte: FRANCO, A.
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O uso de sites de redes sociais na internet como método de distribuicao
do questiondrio apoiou-se, justamente, na possibilidade de difusio de uma
informagio e também no crescimento exponencial em numero de usudrios,
informagio comprovével por pesquisas nacionais e internacionais e também
assumidas por tedricos como Benevenuto.

Com o surgimento de redes sociais online, surgiu a oportunidade de estudos
nesse tema com o uso de grandes bases de dados. Sistemas como Facebook,
Twitter, Orkut, MySpace e YouTube possuem milhoes de usudrios registrados
e bilhoes de elos que os conectam. Redes sociais permitem o registro em larga
escala de diversos aspectos da sociologia e da natureza humana relacionados a
comunicagio e ao comportamento humano. Além disso, as redes sociais online
estdo funcionando como um novo meio de comunicagio e modificando aspectos

de nossas vidas. (BENEVENUTO, 2010, Virtual)

No Brasil, quatro principais sizes de redes sociais na internet tém se destacado
pela quantidade de perfis criados, pela quantidade de conteddo compartilhado
pelas caracteristicas especificas de seus usudrios. Foram escolhidos para a
distribui¢do da pesquisa os seguintes sites de redes sociais: Twitter; Facebook;

Orkut; Linkedin®.

Para evitar a segmentacio tendenciosa na mostra de dados coletada em sites
de redes sociais optou-se por permitir que a disseminagdo seguisse a natureza da
prépria rede social: os préprios usudrios distribuiram as informagées a partir de
suas conexoes e contatos.

Nao existe uma forma sistemdtica de realizar este tipo de coleta. Para casos
assim é necessdrio coletar apenas uma parte do grafo®. Hd um tipo de abordagem
comumente utilizada para coletas por amostragem que utilizam sites de redes
sociais como fonte de coleta conhecido como Snowball:

Snowball consiste em coletar o grafo de uma rede social online seguindo
uma abordagem de busca em largura. A coleta inicia-se a partir de nodo semente.
Ao coletar a lista de vizinhos desse nodo, novos nodos sao descobertos e entio
coletados no segundo passo, que s6 termina quando todos os nodos descobertos
no primeiro passo sao coletados. No passo seguinte todos os nodos descobertos
no passo anterior sao coletados, e assim sucessivamente. (BENEVENUTO,
2010, Virtual)

Os perfis digitais dos membros do grupo de pesquisa MID — Midias
Interativas Digitais e alunos dos cursos de graduacio e pés-graduagio da

62. Os sites de rede social Orkut, Facebook, Twitter e Linkedin estao entre os 100 sites mais visitados de acordo
com a Compania de Informagées da Web: Alexa. Disponivel em: <www.alexa.com>
63. Grafo ¢ a representagio de uma rede, constituida de nés e arestas que conectam esses nés. Defini¢io de

Raquel Recuero.



Tendéncias Ocupacionais e Profissionais

Universidade Federal de Mato Grosso foi o ponto de partida para a distribuigao
do questiondrio em sites de redes sociais na internet. Aqui se justifica a quantidade
de respostas provindas do Estado de Mato Grosso, que aparecem na primeira
centena de questiondrios respondidos e coincidem com o ponto de partida da
distribuicio desta pesquisa em sites de redes sociais na Internet. Na continuagio
do recolhimento dos dados observou-se uma distribui¢do mais equivalente
das respostas que foram obtidas em todos os estados brasileiros. Tal tendéncia
provavelmente continuard a ser observada com a manuten¢io da arrecadagio,
tabula¢ao e andlise das respostas. Espera-se, posteriormente, a escritura atualizada
do relatério técnico desta pesquisa, com analises aprofundadas, a partir da
captacio de cerca de 500 respostas e tabulacio dos dados, o que fornecerd uma
amostragem com menor indice de erro.

Para distribuicado de /inks nas redes sociais foi utilizado o sistema de
monitoramento de URL Migre.me®. Duas URLs especificas foram criadas para
distribui¢io do material, exclusivamente nos sites de redes sociais na Internet:
a primeira direcionava o usudrio para o blog “Tendéncias Profissionais” e outra
diretamente para o questiondrio, onde o usudrio teria, também, acesso as
especificidades da pesquisa. De acordo com o servigo Migre.me, o primeiro link foi
clicado por 388 pessoas e o segundo por 805 usudrios diferentes, somando 1.193
acessos diretos ao questiondrio, entre os dias 21 de outubro e¢ 9 de novembro de
2010.

Grupos de email

Outro instrumento de contato com os usudrios foi o uso de uma mala direta®® com
texto explicativo e /ink com direcionamento para o blog “Iendéncias Profissionais”,
matriz da pesquisa. Essa mala direta foi enviada nos primeiros dias da pesquisa
entre 25 de outubro e 04 de novembro de 2010 utilizando-se a légica de interagao
par-a-par, que ¢ da natureza do encaminhamento de email, e garante a fluidez da
disseminacio de informacoes e aleatoriedade.

Foram enviados emails® a mais de 1000 enderecos de empresas de
comunica¢do impressa, sonora, audiovisual, cinemas, empresas de plataformas
digitais como sites, associagdes de classe e sindicatos. A lista de enderecamento

64. O migre.me ¢ um encurtador/compactador de URL integrado ao Zuwitter. Na pdgina principal vocé pode
acompanhar os links mais clicados, os mais retuitados, ver as fotos mais visualizadas, os podcasts mais ouvidos,
ver o bookmark dos usudrios ou até mesmo enviar o link via QR-Code para um celular. O migre.me também
pode ser usado como contador de acesso, enquete por email usando links, criar suas préprias fungées usando a
API, etc. Fonte: http://migre.me/sobre/.  Acesso 10 nov. de 2010

65. Malas diretas via email sio um dos meios mais efetivos de divulgar um site, aplicativo ou servi¢o online.
Além de gerarem acessos e veicularem mensagens para publicos especializados, nio sdo invasivas, podem ser
acessadas de diversos dispositivos e ter efeito multiplicador (viral). A defini¢do pode ser encontrada em MAIL-
ER MAILER. Email Marketing Metrics Report 2008. Disponivel em http://cdn.mailermailer.com/documents/
email-marketing-metrics-2008h2.pdf Acesso 14 nov. de 2010.

66. A lista de emails enviados nao serd divulgada por questdes de confidencialidade.
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dos emails enviados foi composta por grupos que representam nacionalmente
os profissionais da drea da Comunicagio, tanto no quesito formacio; categorias
profissionais representadas por associagdes e sindicatos que representam
formalmente as categorias e grandes empresas de todos os segmentos. A coleta de
emails para a distribui¢do da matriz da pesquisa buscou atingir universalmente
os segmentos brasileiros que disponibilizaram os canais de retorno. A amostra
foi, portanto, composta aleatoriamente dentro do universo que engloba os
profissionais da drea de Comunicagio.

Tabela 2: Distribuicao de envio de emails para divulgacdo do blog Tendéncias Profissionais

Distribuiciio de envio de emails Quant.
Agéncias de publicidade e empresas de relacdes publicas 311
Blogueiros e pesquisadores 232
Produtoras de Cinema e Video 176
Radios 118
Revistas 76
Sindicatos/Associag¢des 52
Sites de empresas jornalisticas 108
Total 1073

Publicacao em veiculos especializados

Outro meio importante para divulgacio online da pesquisa de modo nio
tendencioso é a publicagio de sua existéncia em um veiculo especializado.
Optou-se por disseminar a informagio no portal oficial da Intercom - Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunica¢io; a maior organizagio de
pesquisadores da drea, com cerca de 10.000 membros cadastrados. O chamamento
dos associados para responder o questiondrio da pesquisa online foi publicado no
Portal Intercom® no dia 26 de outubro de 2010.

Amostragem Probabilistica

A pesquisa usou o levantamento por amostragem, recurso que permite a obtengao
de informagoes a respeito de valores populacionais desconhecidos, por meio da
observagdo de apenas uma parte do seu universo de estudo (populacio). Na
amostragem probabilistica todos os individuos da populagio possuem a mesma
chance de pertencer a amostra.

67. Disponivel em <www.portalintercom.org.br>
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Determinacao do tamanho da amostra

A pesquisa realizada®® pode ser considerada inédita, uma vez que nao hi
informagoes de pesquisas do mesmo género realizadas anteriormente. A taxa de

confiabilidade desta pesquisa ¢ de 94,5%.

O tamanho minimo para a amostra é de, aproximadamente, 341 respostas,
para que haja estimativas consistentes e representativas da populagao em estudo.
Na pesquisa, foram coletados 348 questiondrios respondidos, com trés perdas
devidas a respostas inconsistentes. Foram analisados 345 questiondrios. O
embasamento tedrico garante que esse nimero ¢ capaz de representar a populacio
definida com alto grau de confiabilidade. Informagoes detalhadas sobre esses
célculos estatisticos constam no Anexo 2 deste trabalho.

Analise e apresentacdo dos dados

Os dados coletados nesta investigacdo sao apresentados durante todo o corpo
do trabalho no sentido de facilitar comparagoes entre as fontes j4 existentes e as
informagoes inéditas recolhidas. Foram utilizadas caracteristicas de interesse de
tipo qualitativo, como sexo, curso, formagio, etc; e quantitativo, como idade,
saldrio, horas trabalhadas, entre outras.

O método de analise dos dados é a Estatistica. Os resultados serio
apresentados em forma de tabelas e graficos para melhor visualizagio e para
facilitar a discussdo tedrica a ser apresentada no capitulo Questoes Sensiveis.
Explicagbes completas sobre a metodologia utilizada para anilise e apresentagao
dos dados estao disponibilizadas no Anexo 3.

Resultados do questionario online: dados gerais

As respostas do questiondrio online foram coletadas no periodo de 21 de outubro
a 09 de novembro de 2010. O nimero total de questiondrios respondidos on/ine
foi de 348. Destes, trés foram descartados por conter respostas incoerentes. O
questiondrio estava composto por 26 questdes relacionadas ao tema da pesquisa.
As questoes iniciais destinavam-se a observar as caracteristicas de identificagao
das pessoas que atuam no mercado de trabalho da Comunicacio: sexo, raga/cor,
idade, residéncia e nome da profissao.

68. Primeiramente o pesquisador deverd decidir o valor mdximo aceitdvel para o erro de amostragem, assim ele
estard fixando a precisio do processo de amostragem antes de selecionar a amostra e obter os resultados.
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Indicativos do questionario on-line: Sexo

Tabela 3: indice do sexo

Sexo Quant. 11(1;2 ;e
Masculino 165 47.8
Feminino 180 52,2

Total 345 100

Nas respostas do questiondrio enviado obtivemos o indice de 52,2% de
participantes do sexo feminino e 47,8% do sexo masculino. O grafico de barras
abaixo ¢ a representacio da tabela do indice do sexo.

Figura 3: Grafico do indice do sexo
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Indicativos do questionario on-line: Raca/Cor

Tabela 4: indice de raca/cor

Raca/Cor Quant. ndice (%)
Indigena 2 0,6
Amarelo 3 0,9
Preto 15 4.4
Pardo 73 21,1
Branco 252 73
Total 345 100

Quando perguntados sobre como se autodenominam, em relago a raga/cor,
quase 73% dos profissionais que responderam o questiondrio afirmaram serem
brancos, 21,2% se autodenomina pardo, 4,4% preto, e menos de 2% do total se
autodenominou amarelo (0,9%) ou indigena (0,6%).

Figura 4: Grafico do indice de raca/cor
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Indicativos do questionario on-line: Idade

Tabela 5: indice de idade

Idade Quant. Indice (%)
Menos de 17 1 0,3
18 a 24 105 30,4
25a32 104 30,1
33a39 46 13,3
40 a 46 36 10,4
47 a 53 34 9,9
54 a6l 16 4.7
Acima de 61 3 0,9
Total 345 100

Quando perguntada a idade, as menores porcentagens foram observadas
em pessoas com menos de 17 anos (0,3%), e acima de 61 anos (0,9%). A maior
porcentagem ¢é de jovens entre 18 e 24 anos (30,4%) e entre 25 a 32 anos (30,1%).
Enquanto que 4,7% responderam ter entre 54 a 61 anos, 9,9% terem de 47 a 53
anos e 13,3% sio os que tém de 33 a 39 anos.

Figura 5: Grafico do indice de idade
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Indicativos do questionario on-line: Residéncia

Tabela 6: indice do Estado

Indice
Estado Quant. (%)
Rio Grande do Norte 1 0,3
Alagoas 1 0,3
Amazonas 1 0,3
Tocantins 1 0,3
Piaui 2 0,6
Roraima 2 0,6
Espirito Santo 3 0,9
Para 3 0,9
Ceara 6 1,7
Bahia 7 2,0
Rondé6nia 8 2,3
Santa Catarina 11 3,2
Parana 12 3,5
Distrito Federal 13 38
Goias 13 3,8
Pernambuco 17 49
Rio de Janeiro 22 6,4
Mato Grosso do Sul 23 6,7
Rio Grande do Sul 25 7,3
Minas Gerais 27 7,8
Mato Grosso 60 17,3
Sdo Paulo 87 25,1
Total 345 100

Nas respostas sobre o lugar onde as pessoas residem, 25,1% residem no
estado de Sao Paulo, e o restante do pais corresponde a 74,9%.
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Figura 6: Grafico do indice do Estado
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Indicativos do questionario on-line: Nome da profissao
Tabela 7: indice de profissao

Ocupacio Quant. Indice (%)
Produtor cultural 2 0,6
Fotografo 3 0,9
Editor 4 1,2
Desenvolvedor Web 5 1,4
Designer grafico 5 1,4
Social Media 5 1,4
Game designer 5 1,4
Produtor audiovisual 7 2,0
Ilustrador / Animador 8 2,3
Radialista 10 2.9
Assessor de Comunicagao 15 4,3
Cineasta 16 4.6
Outros 18 5,2
Comunicador 20 5,8
Publicitario 39 11,3
Professor 59 17,2
Jornalista 124 36,1
Total 345 100

Essa foi uma questdo aberta, na qual as pessoas tiveram liberdade para
descrever qual era a sua posi¢do profissional, e ndo necessariamente a descri¢ao
formal das profissoes que sao regulamentadas. Diante disso a profissao que obteve
a maior porcentagem foi a de Jornalista com 36,1%, seguido de Professor 17,2%
e Publicitdrio com 11,3%. Devido a grande variabilidade de respostas dadas pelos
sujeitos as suas profissdes, houve necessidade de um agrupamento das respostas
levando em consideragio o critério de semelhanca entre as respostas obtidas na
pergunta sobre atividades realizadas. A categoria Outros traz as respostas que nao
puderam ser agrupadas em outras categorias profissionais®

69. As respostas recebidas e catalogadas como Outros, citam as seguintes profissdes: Adm. Empresas, Adminis-
tragio, Administracao e Marketing, Ciéncias Agrdrias, Arquitetura, Arquitetura e Urbanismo, Ciéncias Sociais,
Comunicagio Social, Design, Artes Visuais e afins, Design, Artes Visuais e afins, Tecnologia da Informacio,
Tecnologia digital, Tecnologia de , Desenvolvimento de Software e afins, Direito, Enfermagem, Engenharia,
Servico Social, Geografia, Gestdo de Marketing, Histéria, Licenciatura e Educagio, Produgio Cultural, Pro-
fessor/Pesquisador, Professor, Sound Designer, Tecnologia da Informagio, Tecnologia Digital, Tecnologia de
Desenvolvimento de Software e afins.
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Figura 7: Gréfico do indice de profissao
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Formacdo dos profissionais que atuam no mercado de trabalho da
Comunicagao

Definir o campo de atuagio profissional para a Comunicagio nio é
tarefa ficil. Igualmente dificil é responder qual a formagdo adequada para esses
profissionais. Trata-se, portanto, de objeto de estudo complexo. Em meio a
essas indagacoes hd uma questdo essencial: conhecer os atores sociais do grande
grupo de atividades da Comunicagio, que ¢ formado por diversos profissionais, e
compreender a forma pela qual eles se capacitam para atuar no mercado.

A Ciéncia da Comunicagio ¢é dotada de um objeto multifacetado,
caracterizado pela prépria histéria da formacio da drea com suas interfaces,
envolvendo a linguistica, as tecnologias, e os estudos da sociedade. Partindo dessa
premissa, com uma simples analogia, o profissional da Comunicagio é também
um ser multifacetado, dotado de muitas caracteristicas essenciais para sua atuagio.
Assim sendo, a principal caracteristica desse profissional deve ser sua capacidade
de desenvolver diversas atividades, de ser maledvel. Essa maleabilidade cresce com
a chegada das tecnologias da informagio e da comunicagio (TICs), que exigem
dos profissionais da Comunicagao novas habilidades.
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A Comunicagio ¢ uma grande drea profissional de natureza dinimica,
que adapta-se e reformula-se para acompanhar comportamentos sociais,
culturais e econdmicos. FE, formada por diversas subdreas, ou Habilitagoes,
que sao desenvolvidas por profissionais de variadas competéncias e de diversos
matizes. Cada um desses segmentos dialoga com outras dreas profissionais e de
conhecimento afins. Dentro das Ciéncias da Comunicagio existem intimeras
tarefas, cargos, profissbes e ocupacdes bem especificas, constituindo-se este
trabalho uma oportunidade para essa discussao. Um dos interesses dessa pesquisa
é caracterizar os profissionais de Comunicagao no Brasil.

De um lado, tem-se o curso de graduagio especifico em Comunicacio
Social, cujo egresso, comunicador social diplomado, detém ampla formacio para
ocupar as fungoes definidas por sua habilitagio ou por outras habilitagdes na
Comunicagio. Por outro lado, devido a caracteristica interdisciplinar da drea e
a ndo obrigatoriedade do diploma para exercer algumas profissées, como por
exemplo, designer, programador, operador de cAmera, tem-se os outros cursos
superiores e técnicos que formam profissionais dotados de competéncia técnica e
critica para trabalhar no mercado de comunicagio.

As questoes deste item da pesquisa envolvem exatamente os perfis de quem
trabalha no campo da Comunicagio. Inicialmente, sio apresentadas a formacio e
entrada no mercado de trabalho da Comunicagio, olhando os cursos de graduagao
em Comunicacio Social propostos pelo Ministério da Educacio (MEC), desde
os perfis profissionais até as habilidades esperadas para os egressos de cada curso.
Além disso, durante a investigagao foi realizada uma coleta de informagées no
Censo da Educagao Superior com dados de 1999 a 2008 sobre nimero de cursos,
de matriculas e de concluintes tanto das Habilitacbes da Comunicacio Social
e dreas afins. Ao final deste item, relatam-se os resultados da pesquisa online
relativos 4 formacio dos profissionais.

Descricao das Habilitacoes de Comunicacdo Social

O Ministério da Educagao publicou em 2001 as diretrizes curriculares para os
cursos de Comunicagio Social e todas as suas habilitagoes. Tal instrumento legal
tem parametrizado todos os cursos de Comunicagao do pais, sendo ele usado
para definir os planos curriculares de todas as universidades. Esse documento
privilegia uma drea comum: a Comunicagio Social, que é composta por diversas
Habilitagoes: Producio Editorial, Publicidade e Propaganda, Ridio e TV,
Jornalismo, Relagoes Pablicas e Audiovisual e Cinema. Desse modo, os egressos
saem da universidade habilitados para uma dessas dreas, mas com a graduagio em
Comunicacio Social.

Essas diretrizes curriculares abarcam questoes que vém sendo discutidas
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desde 1970 quando os cursos de Cinema e Audiovisual foram integrados aos
cursos de Comunicagio Social e de Artes. Esse modelo de diretriz curricular, no
qual Cinema e Audiovisual eram habilita¢oes de Comunicacio Social vigorou até
2006. Por tratar-se de uma drea comum (Comunicagao Social) as habilitagoes
vinculadas a este bacharelado tem curriculo minimo, matérias obrigatérias e
comuns a todas as habilitacdes. Por conta dessa exigéncia, a comissao do Conselho
Nacional de Educacio (CNE) formada para elaborar propostas de novas diretrizes

para esse curso decidiu que Audiovisual e Cinema deveriam ser, obrigatoriamente,
desmembradas dos cursos de Comunicagio Social. (MEC, 2006).

A justificativa apontada pela comissdo gira em torno do modelo de curriculo
minimo exigido nos cursos de comunicagio social. Portanto os cursos de Cinema
e Audiovisual precisariam de uma estrutura curricular diferenciada dada a
especificidade desse campo multidisciplinar, para que seus alunos tenham desde o
inicio uma grade curricular especifica com as técnicas e conhecimentos dessa drea,
que mesmo tendo amplo didlogo com a comunicagio social, ¢ dotada de histéria,
teorias, e técnicas proprias.

Esse desmembramento nio é necessariamente sindnimo de desvinculagio,
jd que a comissio decidiu deixar a critério das universidades a manutengio ou
nio do tronco comum, para assim aproveitarem matérias da Comunicacio
que sejam de interesse do curso de Cinema e Audiovisual. Assim pode haver
cursos autdbnomos e cursos vinculados aos de Comunicagio Social, sem haver
obrigatoriedade de um curriculo minimo por parte da Comunicagio.

Em 2009 o MEC publicou um preAmbulo - um documento que antecede
uma lei ou decreto - que traz uma nova proposta para as diretrizes curriculares do
curso de Jornalismo, valendo-se do fato de ser o Jornalismo um curso reconhecido
mundialmente, e a Comunicacio social é considerada drea de conhecimento. As
diretrizes deveriam ser formuladas para os cursos, e nao para uma drea, segundo

o documento do MEC.

As informagdes abaixo correspondem aos perfis e habilidades propostos pelo
MEC em 2001. Note-se que o documento conta com os perfis especificos para
cada habilitagao, e os gerais, para os egressos em Comunicagio Social. (MEC,
2001) . Serdo apresentados cada um desses perfis e habilidades que definem as
grades curriculares usadas pelas universidades. A ordem de apresentacio é de perfis
e habilidades comuns para todas as énfases, e na sequéncia, para as habilitacoes:
Jornalismo, Relagoes Publicas, Radialismo, Publicidade e Propaganda, Editoragao
e Cinema e Audiovisual.

Perfil e Habilidades Comuns a todas as Habilitacoes e énfases

O curso de Comunicagio Social é uma 4rea comum, de modo que existe um
perfil similar e algumas competéncias esperadas de todos egressos nesse curso,
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independente de qualquer que seja sua habilitagdo. As principais caracteristicas
do perfil desses profissionais estio em torno da capacidade de criacio, producio,
distribuicdo, recep¢io e andlise critica referentes as midias, as préticas profissionais
e sociais relacionadas com estas e as suas insercoes culturais, politicas e econémicas.
Espera-se que todos tenham habilidade em refletir a variedade e mutabilidade
de demandas sociais e profissionais na drea, adequando-se & complexidade
e velocidade do mundo contemporineo. Os egressos devem ter uma visio
integradora e horizontalizada, genérica e a0 mesmo tempo especializada de seu
campo de trabalho possibilitando o entendimento da dinimica das diversas
modalidades comunicacionais e das suas relacbes com os processos sociais que as
originam e que destas decorrem.

Os profissionais devem utilizar criticamente o instrumental tedrico-prético
oferecido em seu curso, tornado-se, portanto competentes para posicionar-se de
um ponto de vista ético-politico sobre o exercicio do poder na Comunicagio,
sobre os constrangimentos a que a Comunicagdo pode ser submetida, sobre
as repercussoes sociais que enseja e ainda sobre as necessidades da sociedade
contemporinea em relagao & Comunicagao Social. (MEC, 2001)

Além de haver um perfil comum para os egressos, esse campo profissional
também conta com vdrias habilidades comuns aos profissionais oriundos de
diferentes Habilitagoes. O Ministério da Educagio aponta a capacidade de
assimilar criticamente conceitos que permitam a apreensao de teorias a fim
de usar tais conceitos em andlises criticas da realidade, posicionar-se de modo
ético-politico e dominar as linguagens habitualmente usadas nos processos de
comunicagio, nas dimensées de criagio, de produgio, de interpretagio e da
técnica e sempre buscar experimentar e inovar no uso destas linguagens. Os
egressos também devem ter a habilidade de refletir criticamente sobre as préticas
profissionais no campo da Comunica¢io e ter competéncia no uso da lingua
nacional para escrita e interpretagdo de textos gerais e especializados na drea.

Perfil e Habilidades para os egressos dos cursos de Jornalismo

A partir do perfil profissional dos jornalistas descrito pelo MEC, espera-
se que todo jornalista diplomado tenha aptidao em produgio de informagoes
relacionadas a fatos, circunstincias e contextos do momento presente; faga o
exercicio da objetividade na apura¢io dos acontecimentos, interpretacio, registro
e divulgacio dos fatos sociais e tradugio e disseminagio de informagées de modo
a qualificar o senso comum.

As competéncias e habilidades esperadas dos egressos no curso de Jornalismo
estdo relacionadas abaixo, nos tépicos propostos pelo MEC:

* Registrar fatos jornalisticos, apurando, interpretando, editando e
transformando-os em noticias e reportagens.
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* Interpretar, explicar e contextualizar informagoes.

* Investigar informagdes, produzir textos e mensagens jornalisticas com
clareza e correcio e editd-los em espago e periodo de tempo limitados.

* Formular pautas e planejar coberturas jornalisticas.

* Formular questoes e conduzir entrevistas.

* Relacionar-se com fontes de informacio de qualquer natureza.
* Trabalhar em equipe com profissionais da drea.

* Compreender e saber sistematizar e organizar os processos de produgio
jornalistica.

* Desenvolver, planejar, propor, executar e avaliar projetos na drea de
comunicagio jornalistica.

* Avaliar criticamente produtos, préticas e empreendimentos jornalisticos.

* Compreender os processos envolvidos na recepc¢io de mensagens
jornalisticas e seus impactos sobre os diversos setores da sociedade.

* Buscar a verdade jornalistica, com postura ética e compromisso com a
cidadania.

* Dominar a lingua nacional e as estruturas narrativas e expositivas
aplicdveis as mensagens jornalisticas, abrangendo-se leitura, compreensio,
interpretacio e redagio.

* Dominar a linguagem jornalistica apropriada aos diferentes meios e
modalidades tecnolégicas de comunicagio.

Perfil e Habilidades para os egressos em Relacées Publicas

Os egressos do curso de Relagoes Publicas, segundo o MEC, sdo os profissionais
que tém cardter de gestor da comunicagio dentro das empresas, sendo que o perfil
privilegia a administragio do relacionamento das organizagdes com seus diversos
publicos, tanto externos como internos. O curso pretende formar profissionais
com capacidade de elaboracio de diagnésticos, progndsticos, estratégias e
politicas voltadas para o aperfeicoamento das relagoes entre instituicoes, grupos
humanos organizados, setores de atividades publicas ou privadas, e a sociedade
em geral. Prevé ainda o exercicio de interlocu¢io entre as fungoes tipicas de
Relagoes Publicas e as demais fungées profissionais ou empresariais existentes na
drea da Comunicacio.

As principais habilidades esperadas destes profissionais, segundo 0o MEC sao
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as seguintes:
* Desenvolver pesquisas e auditorias de opinido e imagem.

* Realizar diagndsticos com base em pesquisas e auditorias de opinido e
imagem.

* Elaborar planejamentos estratégicos de comunicagio institucional.

* Estabelecer programas de comunica¢io estratégica para criagio e
manutenc¢io do relacionamento das instituigoes com seus publicos de interesse.

* Coordenar o desenvolvimento de materiais de comunicacio, em
diferentes meios e suportes, voltados para a realizagio dos objetivos estratégicos
do exercicio da funcio de Relacoes Publicas.

* Dominar as linguagens verbais e audiovisuais para seu uso efetivo a
servigo dos programas de comunica¢io que desenvolve.

* Identificar a responsabilidade social da profissio, mantendo os
compromissos éticos estabelecidos.

* Assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensio das
préticas e teorias referentes as estratégias e processos de Relagoes Publicas.

Perfil e Habilidades para os egressos em Radialismo

Os radialistas trabalham com linguagens audiovisuais. Assim, de acordo com
o MEC, em do seu perfil deve contemplar grande capacidade de percepgio,
interpretagio, recriagio e registro da realidade social, cultural e da natural
através de som e imagem. Devem fazer formulacoes audiovisuais habituais,
documentdrias, de narra¢io, musicais, descritivas, expositivas, ou quaisquer outras
adequadas aos suportes com que trabalha. O profissional precisa de dominio
técnico, estético e de procedimentos expressivos pertinentes a essa elaboragio
audiovisual. Também devem ter presenga nas atividades em emissoras de rddio
ou televisio ou quaisquer institui¢oes de criagdo, produgio, desenvolvimento
e interpretacdo de materiais audiovisuais. O exercicio de interlocu¢io também
estd entre as fungoes tipicas de Radialismo e das demais fungées profissionais
ou empresariais da drea da comunicagdo. O Radialismo ¢ uma das dreas mais
versiteis da Comunicagio, podendo dialogar com qualquer outra habilitagao que
utilize imagem em movimento e linguagens sonoras.

As habilidades esperadas para os egressos em Radialismo, segundo o MEC,
$30 as seguintes.

* Gerar produtos audiovisuais em suas especialidades criativas, como
escrever originais ou roteiros para realizagio de projetos audiovisuais; adaptar
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originais de terceiros; responder pela direcdo, realizacio e transmissio de
programas audiovisuais; editar e finalizar programas analégicos ou digitais.

* Saber como planejar, orgar e produzir programas para serem gravados ou
transmitidos.

* Administrar, planejar e orcar estruturas de emissoras ou produtoras.
* Dominar as linguagens e géneros relacionados as criagoes audiovisuais.

* Conceber projetos de criagio e produgio audiovisual em formatos
adequados a sua veiculagio nos meios massivos, como rddio e televisio, em
formatos de divulgacio presencial, como video e gravagoes sonoras, e em formatos
tipicos de inser¢io em sistemas eletronicos em rede, como CDROM:s e outros
produtos digitais.

* Compreender as incidéncias culturais, éticas, educacionais e emocionais
da produgio audiovisual midiatizada em uma sociedade de comunicagao.

* Assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensio das
préticas e teorias referentes a drea Audiovisual.

Perfil e Habilidades para os egressos em Publicidade e Propaganda

Os profissionais de Publicidade e Propaganda devem ingressar ao mercado de
trabalho, segundo 0 MEC, com um perfil que privilegie dominio de técnicas e
instrumentos necessdrios para a proposi¢io e execug¢io de solugées de comunicagio
eficazes para os objetivos de mercado, de negécios de anunciantes e institucionais.
Assim como a tradugio em metas e procedimentos de comunicagio apropriados
os objetivos institucionais, empresariais e mercadoldgicos. Esses profissionais
devem ter grande dominio no planejamento, criagdo, producio, difusio e gestao
da comunicagio publicitdria, de agdes promocionais e de incentivo, eventos e
patrocinio, atividades de marketing, venda pessoal, design de embalagens e de
identidade corporativa, e de assessoria publicitdria de informagao.

As habilidades dos egressos em Publicidade e Propaganda privilegiam os

seguintes conhecimentos, pericias e talentos:

* Ordenar as informagdes conhecidas e fazer diagnéstico da situagio dos
clientes.

* Realizar pesquisas de consumo, de motivagio, de concorréncia, de
argumentos etc.

* Definir objetivos e estratégias de comunica¢io como solugbes para
problemas de mercado e institucionais dos anunciantes.
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* Conceber meios de avaliar e corrigir resultados de programas
estabelecidos.

* Executar e orientar o trabalho de criagio e produgio de campanhas de
propaganda em veiculos impressos, eletronicos e digitais.

* Realizar e interpretar pesquisas de criagdo como subsidio para a
preparagio de campanhas publicitrias.

* Dominar linguagens e competéncias estéticas e técnicas para criar,
orientar e julgar materiais de comunicagio pertinentes a suas atividades.

* Planejar, executar e administrar campanhas de comunica¢do com o
mercado, envolvendo o uso da propaganda e de outras formas de comunicagio,
como a promogao de vendas, o merchandising e o marketing direto.

* Identificar e analisar as rdpidas mudancas econdmicas e sociais em escala
global e nacional que influem no ambiente empresarial.

* Identificar a responsabilidade social da profissio, mantendo os
compromissos éticos estabelecidos.

e Assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensio das
prdticas e teorias referentes a publicidade e & propaganda.

Perfil e Habilidades para os egressos em Editoracao

O curso de Editoragao forma profissionais para atuar no mercado editorial, das
revistas aos livros. Esse profissional tem um perfil, segundo o MEC, que prioriza a
gestdo e produgio de processos editoriais, de multiplicacdo, reproducio e difusio,
que envolvam obras literdrias, cientificas, instrumentais e culturais. Além do amplo
desenvolvimento de atividades relacionadas a produgao de livros e impressos em
geral, livros eletrénicos, CDROM s e outros produtos multimidia, videos, discos,
pdaginas de internet, e quaisquer outros suportes impressos, sonoros, audiovisuais
e digitais. Esses egressos devem ter dominio dos processos editoriais, tais como
planejamento de produto, selecio e edicio de textos, imagens e sons, redagdo e
preparagio de originais, producio gréfica e diagramacio de impressos, roteirizacio
de produtos em diferentes suportes, gravagoes, montagens, bem como divulgagao
e comercializacio de produtos editoriais.

As competéncias e habilidades esperadas dos egressos no curso de Editoragao
estao relacionadas abaixo, nos tépicos propostos pelo MEC:

* Dominar processos de edi¢io de texto tais como: resumos, apresentagoes,
textos de capa de livros, textos de revistas, textos que acompanham edigoes
sonoras, audiovisuais e de multimidia, textos para publicagoes digitais, tratamento
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de textos diddticos e paradiddticos, textos de compilagao, de critica e de criagao.

* Dominar a lingua nacional e as estruturas de linguagem aplicdveis a obras
literdrias, cientificas, instrumentais, culturais e de divulgagio em suas diferentes
formas: leitura, redagio, interpretagao, avaliagdo e critica.

* Atentar para os diferentes niveis de proficiéncia dos publicos a que se
destinam as produgdes editoriais.

e Ter competéncias de linguagem visual, como o conhecimento de
producio de imagens pré-fotogrificas, fotogrificas e péds- fotogrificas e os
principais processos de design grafico, desde tipologias até edigao digital.

* Ter competéncias de linguagem de multimidia, como o conhecimento
de processos de producio de registros sonoros, videogrificos e digitais, tais como
CDs, videos, edigao de pdginas e outras publica¢des em internet.

* Desenvolver a¢oes de planejamento, organizagio e sistematizagio dos
processos editoriais, tais como o acompanhamento gréfico de produtos editoriais,
selecao de originais, projetos de obras e publicagoes, planejamento e organizagio
de séries e de colegdes, planejamento de distribuicio, veiculagao e tratamento
publicitdrio de produtos editorial.

¢ Ter conhecimentos sobre a histéria do livro, a histéria da arte e da
cultura.

* Fazeravaliag6es criticas das produgoes editoriais e do mercado da cultura.

* Agir no sentido de democratizagio da leitura e do acesso as informagoes
e aos bens culturais.

* Assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensio das
prdticas e teorias referentes aos processos de Editoragio.

Perfil e Habilidades dos egressos de Cinema e Audiovisual

As mudancas de diretrizes em Audiovisual e Cinema nio desvincularam o
Cinema/Audiovisual da 4rea profissional da Comunicagio Social, prova disso
¢ a continuidade das Habilitagbes em Audiovisual vinculadas aos cursos de
Comunicacio. E possivel apontar os cineastas como proﬁssionais da Comunicagao,
ou, a0 menos posstveis profissionais da comunicagio.

Para tal, basta analisar comparativamente as competéncias e habilidades dos
egressos em Radialismo e os de Cinema e Audiovisual para notar que, apesar das
muitas particularidades de cada um desses cursos, existem grandes similaridades
no perfil do profissional formado, o que nio impede, portanto, de concorrer para
os mesmos cargos no mercado de trabalho.
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Uma das principais caracteristicas do perfil dos profissionais de Cinema
e Audiovisual diplomados ¢ assimilar criticamente conceitos que permitam
a apreensdo e a formulagio de teorias, conseguindo empregar tais conceitos
em andlises criticas da realidade, posicionando-se segundo pontos de vista
ético-politico. Devem deter um conjunto significativo de conhecimentos e de
informagoes na drea, importantes para a realizacio de produtos audiovisuais, e
¢ necessirio que o egresso tenha dominio em linguagens audiovisuais a fim de
experimentar e inovar no seu uso. Os profissionais devem conhecer minuciosamente
os processos de produgio, gestdo e interpretagao audiovisuais, em sua perspectiva
de atualizagao tecnoldgica e refletir criticamente sobre sua prdtica profissional.
Outras caracteristicas s3o a capacidade em resolver problemas profissionais de sua
drea de atuacio, formulando alternativas factuais e conceituais diante de questoes
concretas surgidas na drea e saber trabalhar em equipe, desenvolvendo relagoes
que facilitem a realizagao coletiva de um produto.

Segundo o MEC, as habilidades dos egressos em Cinema e Audiovisual
privilegiam os seguintes conhecimentos, pericias e talentos quanto a sua formagio:

o Técnica e formagio profissional — voltada para a formagio prdtica,
habilita o aluno a atuar profissionalmente nas dreas de Diregao, Fotografia,
Roteiro, Produgido, Som, Edi¢ao\Montagem, Cenografia e Figurino, Animagio e
Infografia.

* Realizagio em Cinema e Audiovisual — voltada para o desenvolvimento
de projetos de produgio de obras de diferentes géneros e formatos, destinados a
veiculagdo nas midias contemporéneas.

*  Teoria, andlise e critica do Cinema e do Audiovisual—voltada paraa pesquisa
académica nos campos da histéria, da estética, da critica e da preservagio.

*  Economia e politica do Cinema e do Audiovisual — voltada para a gestao
e a producio, a distribuicio e a exibicdo, as politicas pablicas para o setor, a
legislagdo, a organizagao de mostras, cineclubes e acervos, e as questoes oriundas
do campo ético e politico.

Consideracoes sobre as diretrizes do MEC

As diretrizes curriculares oficiais para os cursos de Comunica¢io Social e
todas as suas énfases, publicadas em 2001 pelo MEC, estipulam uma série de
competéncias para cada uma das Habilitagdes do curso de Comunicagao de
forma que os egressos do curso possuam perfis profissionais diferenciados para
atuacio nas varias vertentes do mercado de trabalho da Comunicacio. Entretanto,
observa-se, a partir dos resultados encontrados pela pesquisa on/ine realizada com
345 profissionais que atuam no mercado de trabalho da comunicagio que as

91



92

Tendéncias Ocupacionais e Profissionais

habilidades ensinadas nem sempre sdo as exigidas para a realizagao das atividades
profissionais. A lacuna entre o que é aprendido nos cursos de Comunicacio
Social e 0 que é solicitado pelo mercado de trabalho pode vir a ser preenchida por
profissionais formados em outras dreas do conhecimento, em cursos superiores
de bacharelado ou tecnoldgico, em cursos técnicos ou mesmo sem formagio

especifica — compondo um grupo de profissionais autodidatas.

Cursos em nivel superior para profissionais do mercado de trabalho da
Comunicagao

Serd analisado aqui o atual cendrio brasileiro em relagio a esses cursos, assim
como indicar previsoes que podem nos esclarecer sobre a demanda do mercado,
a formacio dos profissionais e o que deverd ser feito no futuro em relagio a tudo
isso.

Como foi apontado, os profissionais de Comunicagio sao oriundos de
diversos campos. O mais frequente no mercado sao pessoas vindas de cursos de
graduagio presenciais (de Comunicagio e de outras dreas), cursos de graduagio
nao presenciais (de Comunicacio e de outras dreas), cursos de graduacio nivel
tecnblogo,”® cursos técnicos e profissionalizantes (em comunicagio e outras
dreas).”!

A anidlise das diretrizes dos cursos de Comunicagio e dreas afins é muito
importante para que possamos ter no¢io de quais sio as caracteristicas dos
profissionais que estio sendo formados e quais sdo suas possibilidades de atuagio.

A categoria de cursos de dreas afins apresentada nos resultados abaixo ¢ uma
sugestdo dos autores, que incluiram na andlise cursos que formar profissionais de
outras dreas que atuam no mercado profissional, exercendo as mesmas fungoes
que o profissional de Comunicagio.

Para que essa andlise fosse possivel, estabeleu-se uma metodologia prépria
para o tratamento dos dados divulgados pelo Censo da Educagao Superior
e apresentada abaixo. Essa metodologia soma-se a proposta apresentada
anteriormente, porém com as especificidades para o objeto estudado, no caso o

Censo da Educagao Superior do MEC.

Metodologia utilizada no tratamento dos dados do Censo do Ensino
Superior

Realizou-se um estudo dos dados disponibilizados pelo Censo da Educagao

70. Curso de nivel tecnoldgico ou tecnélogo tem duragio mais curta, em média dois anos.
71. Profissionais de tecnologia da informagcio e redes, marketing e produgio gréfica, por exemplo, sio formados
em cursos de dreas a fins, mas podem atuar no mercado de trabalho da comunicagio.
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Superior entre 1999 e 2008, porém houve dificuldades em obter dados dos anos
anteriores a 2008, sendo este a Ultima compilagio de dados. De modo que a
equipe optou por fazer um espelho de 2008 que mostra a situagio atual da
Comunicagao. Os dados foram coletados no site do MEC/Inep/Deed, Censo do
Ensino Superior.

Foi feita uma andlise descritiva dos dados, que consistiu em agrupar as
observagdes em tabelas com os indices (percentuais) para o nimero de cursos
de graduacio presenciais, nimero de matriculas e concluintes para a drea de
Comunicagao e dreas afins nas institui¢des publicas e privadas e também para os
cursos de graduagao a distncia na drea de Comunicagio e a distribui¢ao desses
cursos nas regides do Brasil.

O agrupamento de cursos nomeados como “dreas afins” foi constituido a
partir de outros cursos de graduagio reconhecidos pelo MEC e nio pertencentes
a Comunicagio Social, porém relacionados as habilidades e competéncias
solicitadas aos profissionais que atuam no mercado de trabalho da Comunicagio.

O agrupamento desses cursos nessa categoria denominada “dreas afins” foi
realizado a partir do inicio das respostas apuradas com o retorno do questiondrio
online enviado. Apés catalogacio dos dados similares e checagem com a lista de
cursos oferecida pelo MEC, chegou-se a uma tabela de cursos.

Para uma melhor visualizagao dos resultados, foram construidos gréficos de
barras com os percentuais para cada varidvel em estudo.

Metodologia das Previsdes

Pelo Método de Previsao Médias Méveis Simples, foram feitas previsoes para o
ndmero de cursos, matriculas, concluintes e cursos a distdncia, no periodo de
2010 a 2011, e intervalos de confianca para as previsdes. As previsdes nesta
etapa do trabalho foram feitas através do Método de Médias Méveis Simples. A
maioria dos métodos de previsao baseia-se na ideia que as observacoes passadas
contém informagées sobre o padrio de comportamento da série temporal. O
propésito desse método ¢é distinguir o padrio para prever valores futuros da série.
Informagées detalhadas sobre esses cdlculos estatisticos constam no Anexo 4 deste

trabalho.
Os dados serao apresentados na seguinte ordem:

* Nuamero de cursos de presenciais em institui¢oes publicas e privadas:
Comunicacio e 4reas a fins

* DPrevisdo para cursos presenciais em institui¢des publicas e privadas:
Comunicagio e dreas a fins
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* Numero de matriculas nos cursos de presenciais em institui¢des ptblicas
e privadas: Comunicagio e dreas a fins

* Previsao de matriculas nos cursos de presenciais em instituigcoes ptblicas
e privadas: Comunicagio e dreas a fins

* Numero de concluintes nos cursos de presenciais em institui¢oes ptiblicas
e privadas: Comunicagio e dreas a fins

* Previsao de concluintes nos cursos de presenciais em institui¢oes publicas
e privadas: Comunicagio e dreas a fins

¢ Previsio do nimero de cursos a distincia: Comunicagio

* Numero de cursos de graduacio em nivel tecnoldgico, técnico e
profissionalizante

* Resultados do questiondrio online: formagao

Cursos presenciais em instituicoes publicas e privadas: Comunicagao e
areas afins

Considerando-se o nimero de cursos presenciais em instituicdes publicas
e privadas em Comunicagio e dreas afins, podemos observar as tendéncias do
mercado profissional e a formagio dos profissionais. Na tabela abaixo temos
relacionados os cursos presenciais da Comunicagio e dreas afins, nimero de
cursos nas institui¢des publicas e privadas, seguido respectivamente pelos indices
de cursos nestas instituicoes.
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Tabela 8: Numero de cursos presenciais em instituicdes publicas e privadas: Comunicacdo
e areas afins

indice de Indice de
cursos para cursos para
instituicdes instituicdes

Cursos Publica Privada publicas (%) privadas (%)
Formagdo de professor de artes visuais 12 31 28 72
Formagdo de professor de desenho 1 - 100 -
Artes e midia 1 - 100 -
Artes visuais 15 19 44 56
Cinema e animagéo 1 1 50 50
Desenho e plastica 1 - 100 -
Design 19 87 18 82
Projeto de produto 6 19 24 76
Cenografia 2 9 18 82
Audiovisuais 1 34 3 97
Criagdo grafica 7 64 10 90
Fotografia - 14 - 100
Multimidia 2 4 33 67
Produgdo cinematografica 1 3 25 75
Produgio de multimidia - 31 - 100
Produgdo de musica gravada - 7 - 100
Programagdo visual - 1 - 100
Som e imagem 1 - 100 -
Ciéncia da informagao 2 4 33 67
Administragdo em Marketing 1 13 7 93
Empreendedorismo 1 1 50 50
Comunicagédo Social 76 473 14 86
Cinema e video 3 - 100 -
Jornalismo 8 6 57 43
Produgdo editorial 1 - 100 -
Radio e tele-jornalismo - 1 - 100
Marketing e propaganda - 21 - 100
Mercadologia (Marketing) 9 300 3 97
Publicidade e Propaganda 6 37 14 86
Relagdes publicas 5 28 15 85
Estudos culturais 1 - 100 -
Produg@o cultural 2 2 50 50
Tecnologia da informagao 9 46 16 84
Tecnologia em desenvolvimento de  softwares - 11 - 100
Uso da internet 12 105 10 90
Engenharia de comunicagdes - 1 - 100
Engenharia de redes de comunicago 1 1 50 50
Engenharia de telecomunicagdes 6 21 22 78
Tecnologia digital - 1 - 100
Telecomunicagdes 13 21 38 62
Telematica 3 1 75 25
Tecnologia em gestdo de telecomunicagdes - 8 - 100
Produgdo grafica - 3 - 100
Eventos 1 42 2 98
Total 230 1471 - -

Fonte: MEC/Inep/Deed

Nota-se que hd um maior ndmero de cursos oferecidos em institui¢des
privadas, um percentual de 86% (nimero de cursos: 1471), e apenas 14%
(nimero de cursos: 230) nas institui¢oes publicas. Mostrando que as instituicoes
privadas oferecem a maioria dos cursos. Alguns cursos como, Arte e Midia, Artes
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Visuais, Desenho e Pléstica, Som e Imagem, Cinema e Video, Produgao Editorial
e Estudos Culturais existem somente nas instituigdes publicas, segundo o Censo
da Educacio Superior.

Nas institui¢oes privadas existem, Fotografia, Produgio de Multimidia,
Produgiao de Musica Gravada, Programa¢io Visual, Riddio e Telejornalismo,
Marketing e Propaganda, Tecnologia em Desenvolvimento de Software,
Engenharia de Comunicagoes, Tecnologia Digital, Tecnologia em Gestao de
Telecomunicagoes e Producio Gréfica, também segundo o Censo de Educacio
Superior. Cadainstituigio registra os nomes dos cursos, portanto existem diferengas
significativas. Algumas instituigoes registram o curso de Comunicagao Social com
as énfases, por exemplo: Comunicagio Social — Radialismo, Comunicag¢io Social
- Rédio ¢ TV e assim por diante. Logo, boa parte dos cursos dessas énfases estd
dentro de Comunicagio Social, isto justifica o fato de existir no pais somente
um curso de Rddio e Telejornalismo na institui¢io privada segundo o Censo de
Educacio Superior.
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Figura 8: Grafico do nimero de cursos presenciais em institui¢des publicas e privadas:
Comunicacao e areas afins

Eventos 20 T 98%
Producio grafica T 100%
Tecnologia em gestdo de telecomunicacdes T 100%
Telematica 7
Telecomunicagdes
Tecnologia digital 100%
Engenharia de telecomunicagbes 78%
Engenharia de redes de comunicagdo
Engenharia de comunicagbes 100%
Uso da internet 90%
100%
Tecnologia da informagdo 84%
Producdo cultural
Estudos culturais ~ 100%
Relagdes publicas 85%
Publicidade e propaganda 86%
Mercadologia (marketing) 39 1 97%
Marketing e propaganda 1 100%
Radio e tele-jornalismo T 100%
Produgdo editorial  100%
Jornalismo

Cinema evideo  100%
Comunicagdo Social
Empreendedorismo

Administracdo em marketing
Ciéncia da informagéo

Som e imagem 100%
Programagdo visual T 100%
Produgdo de musica gravada T 100%
Produgdo de multimidia T 100%
Producdo cinematografica 75%
Multimidia 67%
Fotografia 100%
Criagdo grafica 90%
Audiovisuais 97%
Cenografia 82%
Projeto de produto 76%
Design 82%

Desenho e plastica  100%
Cinema e animagdo
Artes visuais
Artes e midia 100%
Formagdo de professor de desenho  100%
Formagdo de professor de artes visuais 72%

[ Privada M Publica

Fonte: MEC/Inep/Deed

Deve-se observar que em 2006 houve mudangas e integragoes de cursos. De
acordo com dados retirados do MEC, o curso de Artes Grificas foi integrado em
Artes Visuais, Ilustragio passou a fazer parte dos cursos de Design/Artes Visuais,
Produgao de Rédio e TV foi integrado ao curso de Produc¢io Audiovisual.
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Tabela 9: Integracdo de cursos presenciais na area de Comunicagao

Integracdo de Cursos

De Para

Artes graficas Artes visuais

[ustracdo Design / Artes visuais

Produgédo de radio e TV Produgdo audiovisual
Comunicagdo visual Publicidade e Propaganda/ Design

Fonte: MEC/Inep/Deed

Observa-se ainda o re-aparecimento dos cursos: Programacgao Visual,
Telemdtica, Tecnologia em gestao de telecomunica¢oes e Producio Grafica,
nas tabelas pesquisadas em 2007. J4 nas tabelas pesquisadas de 2008 foram
encontrados cursos de Cinema e Animagio e também de Desenho e Pléstica.

Tabela 10: Anos de integracdo de cursos presenciais na drea de Comunicacao

Cursos Ano

Programacao visual

Telematica

. . Cursos que re-surgiram em 2007
Tecnologia em gestdo de telecomunicagdes

Produgdo grafica

Cinema e animagao

Cursos que re-surgiram em 2008
Desenho e plastica

As mudangas, integragdes e re-surgimentos de alguns cursos mostram uma
provédvel adaptagio das instituiges ao mercado de trabalho. Nao foi possivel
determinar o motivo pelo qual ocorreram mudangas na nomenclatura dos cursos.
Porém, tais mudancas nio alteram os resultados obtidos.

Optou-se por uma andlise especifica dos cursos de Comunicagio. Os
resultados estdo abaixo. Pelo grande volume de dados gerados sobre os cursos de
Comunicagio e dreas a fins, optou-se por uma andlise especifica dos cursos de
Comunicagio. Os resultados apresentados abaixo referem-se ao nimero de cursos
em instituicoes publicas e privadas apenas da drea da Comunicacio.
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Tabela 11: Numero de cursos presenciais em instituicdes publicas e privadas:
Comunicacao

Indice para cada curso Indice para cada curso

em instituicdes em instituicoes

Cursos Publica Privada publicas (%) privadas (%)
Cinema e video 3 - 100 -
Comunicagdo Social 76 473 14 86
Jornalismo 8 6 57 43
Publicidade e Propaganda 6 37 14 86
Relagdes publicas 5 28 15 85

Radio e tele-jornalismo - 1 - 100
Producdo editorial 1 - 100 -

Total 99 545 - B
Fonte: MEC/Inep/Deed

As instituigoes privadas possuem um percentual maior (85%) de cursos
oferecidos (ntiimero de cursos: 545) e as instituigoes publicas (ntiimero de cursos: 99)
um total de 15%. Ou seja, a maior parte dos profissionais da drea de Comunicacio
¢ formada pelas instituigées privadas, segundo o Censo da Educacio Superior.
Isto é confirmando pelos indices de cursos oferecidos para a Comunicagio Social,
onde 14% estao nas instituigoes publicas e 86% nas instituigoes privadas, assim
como Publicidade e Propaganda com o mesmo percentual.

Figura 9: Grafico nimero de cursos presenciais em instituices publicas e privadas:
Comunicacio
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Fonte: MEC/Inep/Deed

Previsdes para os cursos presenciais em instituicoes publicas e privadas:
Comunicagao

Os dados coletados do Censo da Educagao Superior foram analisados
estatisticamente permitindo indicar proje¢des do nimero de cursos presenciais
para a Comunicagdo. Levou-se em consideragao as institui¢oes publicas e privadas
usando intervalos de confianca de 95% conforme mostrado abaixo:
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Tabela 12: Previsoes do niimero de cursos presenciais em instituicdes publicas e privadas:
Comunicacao

Previsdes para o Intervalo de

Anos Real nimero de cursos  confianca 95%
2000 80

2001 359

2002 420

2003 473

2004 516 333 (288; 378)
2005 552 442 (397, 487)
2006 586 490 (446; 535)
2007 619 532 (487, 577)
2008 644 568 (524; 653)
2009 600 (556; 645)
2010 612 (567; 657)
2011 619 (574; 664)

Elaboragéo: dos autores

A projecao para 2011 é de 619 cursos presenciais de Comunicagio. Como o
Método de Médias Méveis leva em consideracio que os dados passados e dos anos
anteriores a 2008 sao menores. Esse fato fez com que a estimativa da média de
cursos a serem oferecidos, diminuisse. Observa-se que no intervalo de confianca
o limite superior mostra um aumento dos cursos, nos intervalos estao a variagao
das estimativas obtidas. Portanto, em 2011 a estimativa é de 619 cursos, com
intervalo de confianga variando de no minimo 574 e no maximo 664 cursos.

Abaixo, o grifico das projegoes dos cursos para a Comunicagio de 2009 a
2011:

Figura 10: Grafico das projecées dos cursos para a Comunicagdo (2009-2011).
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Para a melhor visualizagio da evolugio do niimero de cursos na drea de
Comunicagio, segue grafico da evolugio dos nimeros ofertados a partir de 2000,
mostrando que houve crescimento da drea. Em roxo, estd a proje¢ao para os anos

2009-2011.
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Figura 11: Grafico da evolucdo do nimero de cursos de Comunicacio
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Os cursos presenciais em Comunicagio Social e afins apresentam um
potencial de crescimento considerdvel. Mesmo sendo uma drea onde o diploma
nao ¢é obrigatério, é possivel dizer que cada vez mais pessoas tém acesso a educagao
superior para desempenhar os trabalhos na 4rea. A previsio para 2011 é de 619
cursos, o que pode ser considerado um grande avango se for levado em conta
que hd pouco mais de uma década existiam apenas 80 cursos de graduagio em
Comunicagio no Brasil.

Numero de matriculas em cursos de graduacao presenciais em instituicoes
publicas: Comunicacéo e areas afins

Foram mostradas as matriculas efetuadas no ano de 2008, segundo o Censo da
Educacio Superior, para os cursos de Comunicagio e dreas afins, assim como
os indices (percentuais) de todas as institui¢des publicas e privadas. Através da
tabela das matriculas ¢ possivel ter a tendéncia do mercado, pois os ingressantes
nas institui¢oes publicas e privadas seguem o mercado e as profissbes que estao
mais em evidéncias.

Abaixo, observa-se o percentual das matriculas realizadas nos cursos
presenciais na drea de Comunicagao e afins nas institui¢oes publicas e privadas.
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Tabela 13: Numero de matriculas em cursos presenciais de instituicées publicas e privadas:
Comunicacao e areas afins

Indice para Indice para
cada curso em cada curso em
instituicdes instituicdes

Cursos Publica Privada publicas (%)  privadas (%)
Formagéo de professor de artes visuais 1228  2.388 34 66
Formagao de professor de desenho 85 - 100 -
Artes e midia 105 - 100 -
Artes visuais 2.524 2592 49 51
Cinema e animagao 57 57 50 50
Desenho e plastica 29 - 100 -
Design 3218 19.591 14 86
Projeto de produto 872 1.078 45 55
Cenografia 371 354 51 49
Audiovisuais 215 1.875 10 90
Criagdo grafica 701 4.197 14 86
Fotografia - 877 - 100
Multimidia 243 404 38 62
Produgdo cinematografica 112 800 12 88
Produgdo de multimidia - 1.718 - 100
Produgdo de musica gravada - 811 - 100
Programagao visual - 119 - 100
Som e imagem 181 - 100 -
Ciéncia da informagao 406 190 68 32
Administragdo em Marketing 110 1.792 6 94
Empreendedorismo 58 105 36 64
Comunicagéo Social 18.952 157.220 11 89
Cinema e video 189 -- 100 -
Jornalismo 1.342 660 67 33
Produg@o editorial 91 - 100 -
Radio e tele-jornalismo - 11 - 100
Marketing e propaganda - 4.306 - 100
Mercadologia (Marketing) 1.100  31.903 3 97
Publicidade e Propaganda 1.019 6.311 14 86
Relagdes publicas 693 1.643 30 70
Estudos culturais 238 - 100 -
Produg@o cultural 345 12 97 3
Tecnologia da informagao 3.122 4.262 42 58
Tecnologia em desenvolvimento de softwares - 554 - 100
Uso da internet 896 7.336 11 89
Engenharia de comunicagdes - 222 - 100
Engenharia de redes de comunicagido 232 17 93 7
Engenharia de telecomunicagdes 956 2.703 26 74
Tecnologia digital - 44 - 100
Telecomunicagdes 1.292 1.366 49 51
Telematica 474 427 53 47
Tecnologia em gestdo de telecomunicagdes - 277 - 100
Produgao grafica - 375 - 100
Eventos 180 2.126 8 92

Total 41.636 260.723 - -

Fonte: MEC/Inep/Deed

Como observa-se na tabela acima, 14% das matriculas sio realizadas nas
institui¢des publicas, com 41.636 matriculados, e nas institui¢es privadas
foram 86%, sendo 260.723 matriculados. Ou seja, temos um total de 302.359
matriculados nas institui¢oes ptblicas e privadas. Isto mostra que as instituicoes
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privadas possuem um maior indice de matriculas, segundo o Censo da Educacio
Superior. Percebe-se que 67% das matriculas no curso de Jornalismo estio nas
institui¢des publicas e 33% estio nas privadas, sendo que as publicas oferecem
niimero maior de cursos.

Observa-se que em quase todos os cursos, o nimero de matriculas se
concentra nas institui¢oes privadas. A excegio ocorre com o curso de Jornalismo.
Supéem-se que essa diferenga numérica pode haver sido causada pela forma com
os dados foram inseridos na base de dados do MEC, uma vez que essa inser¢io é
de responsabilidade de cada institui¢ao publica ou privada.

Figura 12: Grafico do numero de matriculas de cursos presenciais em instituices publicas
e privadas: Comunicacdo e areas afins
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Fonte: MEC/Inep/Deed
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Para mostrarmos a tendéncia das matriculas realizadas somente para a drea
de Comunicacio, temos a tabela abaixo.

Tabela 14: Niimero de matriculas em cursos presenciais de institui¢des publicas e
privadas: Comunicacao

indice para cada Indice para cada

curso em curso em
instituicées instituices
Cursos Puablica  Privada publicas (%) privadas (%)
Cinema e video 189 - 100 -
Comunicagdo Social 18952 157.220 11 89
Jornalismo 1.342 660 67 33
Publicidade e Propaganda 1.019 6.311 14 86
Relagdes publicas 693 1.643 30 70
Radio e tele-jornalismo - 11 - 100
Produgio editorial 91 - 100 -

Total 22.286  165.845 - -
Fonte:MEC/Inep/Deed

Observa-se na tabela acima a mesma tendéncia da tabela geral de cursos da
Comunicagio e dreas afins: as institui¢des privadas possuem o maior indice de
matriculas que as institui¢des Pablicas. Grande parte dos matriculados nos cursos
de Comunicagao Social estao nas instituigdes privadas com percentual de 89%, e
nas Puablicas 11%, a mesma coisa acontece com as matriculas efetuadas nos cursos
de Publicidade e Propaganda, Jornalismo e Relagées Publicas, segundo o Censo
da Educagio Superior. Ou seja, mostrando a tendéncia por profissionais nessas
dreas. Mostra-se a representagio da tabela através do gréfico de barras.

Imagem 13: Grafico do nimero de matriculas nos cursos presenciais em institui¢oes
publicas e privadas: Comunicacio
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Fonte: MEC/Inep/Deed
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Previsao para o numero de matriculas nos cursos presenciais em instituicoes
publicas e privadas: Comunicacao

As projecoes das matriculas nos cursos de Comunicagio em todo o Brasil das
institui¢des publicas e privadas para 2009-2012 estao na tabela abaixo. Observam-
se as matriculas nos cursos de Comunica¢io no periodo de 2000-2008, e as
projegdes a partir de 2004 a 2012, assim como intervalo de confianga de 95%, a
variagdo que poderd ocorrer € 0 nimero minimo e mdximo de matriculas.

Tabela 15: Previsdes do niimero de matriculas em cursos presenciais de instituicdes
publicas e privadas: Comunicacdo

Previsoes para o

nimero de Intervalo de confianca

Anos Real matriculas 95%

2000 19.752

2001 115.983

2002 141.187

2003 161.991 109.728 (93.294; 126.163)
2004 174.126 148.322 (131.887; 164.756)
2005 179.986 164.323 (147.888; 180.757)
2006 184.616 175.180 (158.745; 191.614)
2007 188.756 181.871 (165.436; 198.306)
2008 188.131 185.372 (168.938; 201.807)
2009 185.372 (168.937; 201.807)
2010 186.719 (170.284; 203.154)
2011 187.245 (170.810; 203.680)
2012 186.867 (170.432; 203.302)

Fonte: MEC/Inep/Deed

O ntmero de matriculas para os anos de 2011 ¢ 2012 serd de 187.245 ¢ 186.867,
respectivamente, com intervalo de confianga de 95%. Em 2011, terdo no minimo
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170.810 matriculas e no maximo 203.680. J4 em 2012, estima-se o minimo de
170.432 e o médximo de 203.302 matriculas. Abaixo o grafico sobre a evolugao
das matriculas nos cursos de Comunicagao no Brasil com as proje¢oes para 2010-
2012.

Imagem 14: Grafico da evolucao das matriculas nos cursos presenciais na area de
Comunicacao
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Portanto, com o aumento no niimero de cursos em comunicagio, variou
positivamente também o nimero de matriculados de 19.752, no ano 2000, para
os 186.867 previstos para 2012. Consequentemente cresceu também o niimero
de egressos e toda essa evolugio, pode ser relacionada ao aumento da procura por
esses profissionais.

Com o niimero de concluintes podemos ter a nogio dos profissionais que
estario atuando no mercado, e qual a tendéncia do mesmo. A observar um
percentual alto de um determinado curso, é natural relacionar esses profissionais
as dreas que irdo atuar e que estdo disponiveis ao mercado de trabalho. Abaixo,
aparece a tabela do niimero de concluintes presenciais da Comunicagdo e dreas
afins.
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Tabela 16: Numero de concluintes em cursos presenciais de instituicdes publicas e
privadas: Comunicagdo e areas afins

Indice de Indice de
cursos para cursos para
instituicdes instituicdes

Cursos Piblica Privada publicas (%) privadas (%)
Formagéo de professores de artes

visuais 60 287 17 83
Formagao de professores de desenho 8 - 100 -
Artes e midia 6 - 100 -
Artes visuais 83 226 27 73
Design 93 1.129 8 92
Cenografia 11 66 14 86
Audiovisuais 13 220 6 94
Criagéo grafica 48 453 10 90
Fotografia - 102 - 100
Multimidia 9 52 15 85
Produgao cinematografica 1 71 1 99
Produgo de multimidia - 189 - 100
Produgdo de musica gravada - 76 - 100
Programacao visual - 1 - 100
Som e imagem 14 - 100 -
Ciéncia da informagdo 17 27 39 61
Administragdo em Marketing 6 171 3 97
Empreendedorismo - 23 - 100
Cinema e video - - - -
Comunicagio Social 3282 23979 12 88
Jornalismo 55 30 65 35
Produg@o editorial 6 - 100 -
Radio e tele-jornalismo - 1 - 100
Marketing e propaganda - 317 - 100
Mercadologia (Marketing) 85 3.967 2 98
Publicidade e Propaganda 45 701 6 94
Relagdes publicas 31 371 8 92
Estudos culturais 12 - 100 -
Produg@o cultural 11 - 100 -
Tecnologia da informagao 155 316 33 67
Tecnologia em desenho de softwares - 23 - 100
Uso da internet 17 405 4 96
Engenharia de comunicagdes - 7 - 100
Engenharia de redes de comunicagdo 14 - 100 -
Engenharia de telecomunicagdo 41 135 23 77
Tecnologia digital - 9 - 100
Telecomunicagdes 41 151 21 79
Telematica 15 15 50 50
Tecnologia em gestdo de

telecomunicagdes - 62 - 100
Produgdo grafica - 24 - 100
Eventos 6 191 3 97
TOTAL 4.185 33.797 - -

Fonte: MEC/Inep/Deed
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Pode-se observar, assim, que o nimero de concluintes é bem menor do
que as matriculas realizadas em 2008. Entre os concluintes em Jornalismo,
65% dos saem das instituigoes publicas e 35% saem de institui¢oes privadas.
Identificou-se que alguns cursos s6 existem nas institui¢des publica. Nos outros
cursos presenciais, o maior indice de concluintes saem das institui¢oes privadas.
Portanto, os nimeros apontam para um mercado de trabalho formado, em sua
maioria por profissionais provenientes de institui¢des de ensino privadas, pois
sao elas que fornecem mais de 80% dos profissionais da drea de Comunicagio.

Imagem 15: Grafico do niimero de concluintes dos cursos presenciais em instituicoes
publicas e privadas: Comunicacdo e areas afins
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Fonte: MEC/Inep/Deed
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Visualiza-se o nimero de concluintes na 4drea de Comunicacio na tabela

abaixo:

Tabela 17: Numero de concluintes em cursos presenciais de instituicdes publicas e

privadas: Comunicagdo

indice de cursos
para instituices

indice de cursos
para instituices

Cursos Piblica Privada publicas (%) privadas (%)
Cinema e video - - 0 0
Comunicagdo Social 3.282 23979 12 88
Jornalismo 55 30 65 35
Publicidade e
Propaganda 45 701 6 94
Relagdes publicas 31 371 8 92
Radio e tele-jornalismo - 1 - 100
Produgao editorial 6 - 100 -
TOTAL 3.419  25.082 - -
Fonte:MEC/Inep/Deed

Nota-se na tabela que nao houve nenhum concluinte no curso de Cinema e
Video. Nao estiao disponiveis dados que possam fornecer indicativos para explicar
o fato.

Imagem 16: Grafico do nimero de concluintes dos cursos presenciais em instituicoes
publicas e privadas: Comunicacio
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Fonte: MEC/Inep/Deed
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Previsdo para o numero de concluintes nos cursos presenciais em
instituicoes publicas e privadas: Comunicacao

Com o mesmo método com que foram feitas as previsdes para o nimero de
cursos e matriculas nos cursos de Comunicagio, produziu-se uma projecio do
namero de concluintes. A partir desses dados é possivel chegar a um nimero
indicativo de profissionais disponiveis a0 mercado na drea de Comunica¢io nos
préximos anos.

Tabela 18: Nimero de concluintes em cursos presenciais: Comunicacdo

Previsées para o

numero de Intervalo de confianca

Anos Real concluintes 95%

2000 2.663

2001 14.022

2002 17.025

2003 19.950

2004 24.348 13.415 (9342,98;17.487)
2005 29.842 18.836 (14.764; 22.908)
2006 28.917 22.791 (18.719;26.863)
2007 29.917 25.764 (21.692; 29.836)
2008 28.501 28.256 (24.184; 32.328)
2009 29.294 (25.566 ;33.710)
2010 29.157 (25.515;33.659)
2011 29.217 (25.683; 33.827)
2012 29.042 (25.642; 33.786)

Fonte: MEC/Inep/Deed
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O gréfico abaixo mostra a evolugio do nimero de concluintes na drea de

Comunicacio no Brasil.

Imagem 17: Grafico da evolucdo dos concluintes nos cursos presenciais na area de

Comunicacao

35000

S

w
o
(=]
[=]
o

25000
20000

15000

10000 +—

Numero de Concluinte:

5000

0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Anos

Evolugdo real essssProjecdo

As previsoes para os concluintes dos cursos de comunicagio sao estaveis,
mas ¢é possivel estimar um aumento de concluintes em relagio a 2008. A maior
parte dos profissionais ainda deve vir das universidades privadas.

Cursos a distancia para a area de Comunicacdo e previsdes

A educagio a distincia vem despontando como uma alternativa ao ensino
presencial, na contemporaneidade, possibilitando a formagao e capacitacio de
pessoas em locais onde nao existam universidades. As estimativas obtidas para
o nimero de cursos de graduagio a distncia na drea da Comunicagio estiao

descritas na tabela abaixo.

Tabela 19: Estimativa do niimero de cursos a distancia para Comunicacdo no periodo

2009-2012
Anos Nﬁmerg de C_ursos a Intervalo de
distancia Confianga 95%
2009 15 9;21)
2010 19 (13; 25)
2011 19 (13; 25)
2012 19 (13; 25)

Elaboracéo: dos autores
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A estimativa para o niimero de cursos a distincia em 2012 ¢ de 19 cursos,
com uma varia¢io de no minimo 13 cursos e de, no mdximo, 25 cursos. No
gréfico abaixo pode-se observar a tendéncia de crescimento até 2012.

Imagem 18: Grafico das estimativas dos cursos de graduacao a disténcia para a area de
Comunicacao
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Cursos de graduacao nivel tecnoldgico, técnico e profissionalizante

Os cursos profissionalizantes capacitam recursos humanos de forma eficaz e répida.
Algumas fung¢ées no campo da comunicagao requerem habilidades técnicas que
nao exigem ampla teorizagio, o que abre a possibilidade de formagao profissional
a partir de cursos técnicos com suas caracteristicas inerentes e diferenciadas dos
cursos de ensino superior. Por intermédio de acurada pesquisa na internet, nos
websites dos principais institutos de educagio do Brasil”?, foi possivel chegarmos
a alguns dados relevantes sobre a oferta desse tipo de curso. Foram analisadas
as ofertas de cursos técnicos, tecndlogos e profissionalizantes de érgaos piblicos

federal, publico estadual, privado e do Sistema S (SESC, SENAI, SEBRAE).

A pesquisa ateve-se aos cursos que se relacionavam com Comunicagao Social
e dreas afins. Uma das dreas afim foi o ensino técnico de informadtica, presente em
praticamente todos os institutos; essa ¢ uma drea com forte capacitagio de pessoal
e pode ser usada pela empresas de comunicagio como mao-de-obra, porém
decidimos nio abordar aqui os cursos de informdtica.

72. Nao hd uma base de dados que contemple uma relagio completa desses cursos. Os dados apresentados aqui
obtidos através de consulta por busca de palavras-chave na Internet.
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Cursos de nivel técnico: Sistema S

Foram pesquisados cursos de todas as regioes do pais. A maior oferta de cursos
técnicos em comunicagio ¢ apresentada pelo SENAI de Sao Paulo. A institui¢ao
oferece os seguintes cursos: Desenvolvimento de software, Apresentador de
Programa, Diregio de Imagens TV, Edigao de Videotape, Iluminagio, Locutor
noticiarista para TV, Operagio de cidmera, computagio grafica, Criagio e
produgio de animagio para Web, Criagao e Tratamento de Ilustracoes, Imagens
e Publicagées Digitais, Producido de Web sites, Programador Visual de Design
Editorial e Publicitdrio, Programador Visual de Design Institucional, Programador
Visual de Design Promocional e de Marketing Direto, Técnico em Computagio
Grifica, Técnico em Multimidia, Assistente de Criacao Publicitdria, Assistente
de Produgio Publicitdria, Técnico em Publicidade, Radialista - Programagio
Musical, Radialista — Sonoplastia.

A divisao da oferta de cursos do Sistema S pode ser visualizada da seguinte
forma:

Cursos técnicos Sistema S: Regido Sudeste

Tabela 20: Cursos técnicos oferecidos pelo Sistema S/Regido Sudeste

Cursos/Regiao Sudeste Quant. Indice (%)
Programagdo e Desenvolvimento de Sistemas 1 3,2
Telecomunicagdes 1 32
Planejamento e Gestdo em TI 1 3,2
Informatica para Internet 1 3,2
Programagdo e Desenvolvimento de Sistemas 1 32
Técnico em Informatica 26 83,9
Total 31 100

Na tabela dos cursos técnicos da Regiao Sudeste observa-se que a maioria
dos cursos sdo da drea de tecnologia. Apesar de nao serem formagdes especificas
da comunicagio, podem formar profissionais que atuem em empresas de
radiodifusio, produgio de contetido e softwares.
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Figura 19: Grafico dos cursos técnicos oferecidos pelo Sistema S/Regido Sudeste

Regido Sudeste

Técnico em Informatica 83,9%

Programacdo e Desenvolvimento

de Sistemas H B 2%

Informdtica para Internet H 3,2%
Planejamento e Gestdo em Tl H 3,2%

Telecomunicagdes H 3,2%

Programagdo e Desenvolvimento

9
de Sistemas H B2

Cursos técnicos Sistema S: Regiao Sul

Tabela 21: Cursos técnicos oferecidos pelo Sistema S/Regido Sul

Cursos/Regido Sul Quant. indice (%)
Processos Fotograficos 1 4,2
Jogos Digitais 1 4,2
Producio Audio e Video 1 4,2
Desenvolvimento de Sistemas 1 4,2
Programagao de Jogos Digitais 1 4,2
Telecomunicagdes 3 12,5
Técnico em Informatica para Internet 6 25,0
Técnico em Informatica 10 41,7
Total 24 100

Como pode ser observado na tabela acima, a regiao Sul tem oferta de cursos
que apresentam formagdo especifica para a drea de Comunicagio. Chama a
atengio o curso de jogos digitais, por ser o Gnico do pafs nessa modalidade de
ensino.
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Figura 20: Grafico dos cursos técnicos oferecidos pelo Sistema S/Regiao Sul
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Cursos técnicos Sistema S: Regidao Centro-Oeste

Tabela 22: Cursos técnicos oferecidos pelo Sistema S/Regido Centro-Oeste

Cursos/Regiio Centro-Oeste Quant. indice(%)
Técnico em Informatica 2 22,2
22,2
Programagéo e Desenvolvimento de Sistemas 2
Telecomunicagdes 1 11,4
Técnico em Informatica para Internet 4 444
Total 9 100

Com apenas nove cursos, a regido Centro-Oeste apresenta a menor oferta de
formacio técnica. Como pode ser observado na tabela acima, nenhum dos cursos
¢ especifico da drea de comunicagio.
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Figura 21: Grafico dos cursos técnicos oferecidos pelo Sistema S/Regido Centro-Oeste
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Cursos técnicos Sistema S: Regidao Norte

Tabela 23: Cursos técnicos oferecidos pelo Sistema S/Regido Norte

Indice
Cursos/Regiao Norte Quant. (%)

Técnico em Informatica 13 100

Total 13

A regido Norte, apesar de apresentar mais cursos que a regido Centro-Oeste,
por exemplo, possui todos os cursos em apenas uma drea.

Figura 22: Grafico dos cursos técnicos oferecidos pelo Sistema S/Regido Norte

Regidao Norte
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Cursos técnicos Sistema S: Regido Nordeste

Tabela 24: Cursos técnicos oferecidos pelo Sistema S/Regido Nordeste

Cursos/Regiao Nordeste Quant. Indice (%)
Técnico em Multimeios Didaticos 1 3,0
Técnico em Multimidia 1 3,0
Técnico em Artes Visuais 1 3,0
Técnico em Programagio de

Computadores 1 3,0
Telecomunicagdes 2 6,1
Sistemas de Informagao 2 6,1
Técnico em Informatica 25 75,8
Total 33 100

A segunda maior oferta de cursos estd na regido Nordeste, como pode ser
visto na tabela acima. E a tinica regido que oferece o curso técnico em multimeios

didditicos.

Figura 23: Grafico dos cursos técnicos oferecidos pelo Sistema S/Regido Nordeste
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Cursos de outras instituicoes — nivel tecnolégico

Em nivel de tecndlogo, referindo-nos aos cursos, foram encontrados muitos
que capacitam profissionais para trabalhar em desenvolvimento e andlise de
sites, como alguns cursos do SENAI de Goids, além de cursos como Produgao
Publicitdria (FATEC PB — Joao Pessoa) e Tecnologia em Marketing (FATEC —
Belo Horizonte), que qualificam profissionais em nivel superior para trabalhar
com Comunicagio.

Nos cursos técnicos ocorre, como jd mencionado, grande oferta de cursos
em informdtica. O curso de técnico em Multimeios Diddticos, e técnico em
Multimidia (ambos do IFMA), Técnico em Artes Visuais (IFMA), Processos
Fotogrificos (IFPR e ETEC), Jogos Digitais (IFPR), Produgio Audio e Video
(IFPR), Programacio de jogos digitais (IFPR), Comunicagio Visual (ETEC,
SENAC), Marketing (ETEC) ¢ Web Design (ETEC). Observa-se o fato que
nao foram encontradas informacio sobre cursos desse tipo nos estados da regiao
Norte: Acre, Amapd, Amazonas, Pard, Rondonia, Roraima e Tocantins.

A divisao da oferta de cursos tecnolégicos pode ser visualizada da seguinte
forma:

Cursos tecnoldgicos de outras institui¢oes: Regido Sudeste

Tabela 25: Cursos tecnoldgicos de outras instituicoes/Regido Sudeste

Cursos\Regido Sudeste Quant. I‘I,l/:l)ice

Analise e Desenvolvimento de Sistemas 1 0,5
Web Design 1 0,5
Processos Fotograficos 1 0,5
Tecnologia em Marketing 1 0,5
Telecomunicagdes 2 1,1

Comunicagdo Visual 8 4,4
Marketing 14 7,7
Informatica para Internet 33 18,1
Técnico em Informatica 121 66,5
Total 182 100
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Pode-se observar na tabela acima que, assim como nos cursos técnicos nos
tecnoldgicos ¢ alto o indice de cursos em informdtica. Por outro lado, cresce
a presenca dos cursos especificos da drea da Comunicagio, como por exemplo,

marketing e comunicagio visual.

Figura 24: Grafico dos cursos tecnolégicos de outras instituicoes/Regido Sudeste
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0,
Sistemas R

Cursos tecnolégicos de outras institui¢des: Regiao Sul

Tabela 26: Cursos tecnoldgicos de outras instituicoes/Regido Sul

. indice
Cursos\Regido Sul Quant. (%)
Sistemas em Telecomunicagdes 1 100,0

Total 1

Como pode-se observar na tabela acima, a pesquisa conseguiu encontrar
apenas um curso disponivel na regiao Sul, de sistemas de telecomunicagées.
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Figura 25: Grafico dos cursos tecnolégicos de outras instituicdes/Regido Sul

Regiao Sul

Sistemas em Telecomunicagbes

100%

4.4.2.3 Cursos tecnoldgicos de outras instituicoes: Regido Centro-Oeste

Tabela 27: Cursos tecnoldgicos de outras instituicoes/Regido Centro-Oeste

Cursos\Regiio Centro-Oeste Quant.

Indice (%)

Anélise e Desenvolvimento de

Sistemas 1

Total 1

A regido Centro-Oeste também apresenta um curso tecnolégico que ¢é
oferecido pelo Instituto Federal de Educagio, Ciéncia e Tecnologia de Mato

Grosso — IFET/MT.

Figura 26: Grafico dos cursos tecnoldgicos de outras instituicdes/Regido Centro Oeste
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Cursos tecnoldgicos de outras institui¢oes: Regiao Nordeste

Tabela 28: Cursos tecnoldgicos de outras instituicoes/Regido Nordeste

Cursos\Regido Nordeste Quant. Indice (%)
l;z;li;: Se Desenvolvimento de 1 25.0
Sistemas para Internet 1 25,0
Técnico em Informatica 1 25,0
Produgdo Publicitaria 1 25,0
Total 4 100

A regiao Nordeste apresenta um total de quatro cursos, sendo a tnica a
apresentar o curso de produgio publicitdria.

Figura 27: Grafico dos cursos tecnolégicos de outras instituicoes/Regido Nordeste

Regidao Nordeste

Produgdo Publicitdria ‘ 25%
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9
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Resultados do questionario online: formacao

Os dados recolhidos do MEC e de outras fontes oficiais foram confrontados
com os dados obtidos pelas respostas do questiondrio on/ine direcionado aos
profissionais que compéem o mercado de trabalho da comunicagio. Neste tépico
serdo apresentadas as respostas dos 345 questiondrios aplicados on-line segundo
metodologia apresentada no inicio do texto. Abaixo os resultados encontrados
sobre a situagio dos sujeitos em relagio grau de instrucdo, drea de formacio e
estagio.

Indicativos do questionario on-line: Grau de instrucdo

Tabela 29: indice do grau de instrucio

Grau de instrucao Quant. indice (%)
Superior Tecnologico 3 0,9
Ensino Técnico 7 2
Ensino Médio 18 52
Superior Bacharelado / Licenciatura 130 37,7
Pés-Graduagdo, Especializagdo, Mestrado, Doutorado, Pos- 187 54
Doutorado >
Total 345 100

Nas respostas sobre o grau de instrugio 54,2% das pessoas informaram
possuir Pés-graduagao, Especializagio, Mestrado, Doutorado, ou Pés- Doutorado,
o segundo maior porcentual foi dos que tem o ensino Superior Bacharelado/
Licenciatura (37,7%). O ensino médio corresponde a 5,2%, o ensino técnico a
2% e o ensino tecnoldgico a 0,9%.

Figura 28: Grafico do indice do grau de instrucdo
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Indicativos do questionario on-line: Ensino superior / area de graduacao

Aos sujeitos que responderam que possufam ensino superior, também foi
perguntado qual era sua drea de graduagio. O objetivo da pergunta era identificar
quais cursos formaram os profissionais que jd atuam no mercado da Comunicagio
Social.

Tabela 30: indice da area de graduacio

Area de graduacio Quant. indice (%)
Editoracao 1 0,3
Relagdes Publicas e outros 1 0,3
Radio e TV e outros 2 0,6
Publicidade e Propaganda e outros 3 0,9
Audiovisual e Cinema e outros 4 1,2
Nao Informado 4 1,2
Relagdes Publicas 5 1,5
Radioe TV 11 3,2
Jornalismo e outros 12 3,5
Naio Possui 18 52
Audiovisual e Cinema 19 5,5
Publicidade e Propaganda 53 15,4
Outros 54 15,7
Jornalismo 158 45,5
Total 345 100

Alguns dos sujeitos entrevistados responderam possuir formagio
educacional superior ou técnica em mais de uma drea de conhecimento. Essas
respostas estdo retratadas nas categorias Relagoes Publicas e outros, Réddio ¢ TV
e outros, Publicidade e Propaganda e outros, Audiovisual e Cinema e outros,
Jornalismo e outros. A categoria outros corresponde as respostas nas quais os
sujeitos indicavam formagdo em outras dreas do conhecimento, diferentes das
relacionadas como Comunicagio e afins. Em relagao as pessoas que responderam
sobre a sua graduagio, as principais dreas da Comunicagio correspondem ao
curso de Jornalismo, que tém 45,5% de profissionais, seguido de Publicidade e
Propaganda (15,4%), Audiovisual e Cinema (5,5%) e Rddio ¢ TV, com 3,2%.
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Figura 29: Grafico do indice da area de graduacdo
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Indicativos do questionario on-line: Importancia da instrucao na area de
atuacao
Para definir o grau de importancia da formagao educacional na atuagao profissional

foi feita a pergunta abaixo, que classifica a formagio como muito importante,
importante, pouco importante ou nenhuma, para o caso de profissionais

autodidatas.

Tabela 31: indice da area de importancia do grau de instrucio

Importancia da instrucio formal na area de atuacio Quant. indice (%)
Nenhuma. Sou autodidata 4 1,2
Pouco Importante 15 4,4
Importante 104 30,1
Muito Importante 222 64,3
Total Geral 345 100

64,3% dos profissionais responderam que a instrugio formal é muito
importante em sua drea de atuagao. 30,1% disseram que a instrugio ¢ importante,
4,4% reponderam pouco importante e 1,2% que a instrugio formal nao tem
nenhuma importancia, por serem autodidatas.
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Figura 30: Grafico do indice da area de importancia do grau de instrucao
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Indicativos do questionario on-line: Estagio

A pesquisa também buscou identificar a presenca de estagidrios e ex-estagidrios
no mercado de trabalho.

Tabela 32: indice de estagiario

E / foi estagidrio na area de comunicacio Quant. Indice (%)
Nao 85 24,6
Sim 260 75,4
Total geral 345 100

Mais de 75,4% dos profissionais foram estagidrios na drea de comunicacio.

Apenas 24,6% nio estagiaram.

Figura 31: Grafico do indice de estagiario
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Indicativos do questionario on-line: Importancia do estagio

A fim de definir qual é o grau de importincia que o estdgio tem na formagio
profissional, foi feita a pergunta abaixo:

Tabela 33: indice de importéncia do estagio

Importincia do estigio na profissio Quant. Indice (%)
Nao fui estagiario 17 5
Pouco Importante 42 12
Importante 89 26
Muito Importante 197 57
Total geral 345 100

Fonte: Federacdo Nacional dos Jornalistas

57% das pessoas que responderam o questiondrio acham que o estdgio é/
foi muito importante na vida profissional, 26% acham que ¢ importante, 12%
acham pouco importante e 5% responderam que nao foram estagidrios.

Figura 32: Grafico do indice de importancia do estagio
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Atuacao no mercado de trabalho da Comunicacéo

Profissdes requlamentadas

A regulamentacio de uma profissao ¢ obtida e garantida por leis, decretos-leis,
decretos, instrugbes normativas, portarias e resolugdes emanadas dos poderes
publicos e dos conselhos profissionais. No campo da Comunica¢io, foram
encontradas as regulamentagoes para as das dreas de Jornalismo, Publicidade,
Radialismo, Relagdes Publicas e Cinema. Essa fase da pesquisa buscou informagées
mesmo para as profissdes que nao tem exigéncia legal de diploma de graduagio
para o exercicio profissional e procurou e localizou dados incompletos sobre
pisos salariais e condigoes de trabalho. Observou-se que toda a regulamentagio
encontrada data das décadas de 1960 ou 1970 e nao foi atualizada, além de nio
abranger dreas interdisciplinares ou profissdes da habilitagio de Editora¢io. A
falta de definigdes claras sobre pisos salariais ou formagio minima exigida torna
dificil definir qual ¢ a situagdo legal dos profissionais que atuam nessas dreas de

trabalho.

Enquanto sociedade civil, os sindicatos, associagbes representativas das
categorias, trabalham em criar regimentos, regulacoes e fixar pautas de discussoes
que contribuam com a legitimidade dos profissionais no exercicio de suas
funcoes. Pela prépria dindmica desses movimentos sindicais, muitas discussoes
sa0 locais e tomam formas diferentes nas diversas regides do pais, tanto em fungao
de especificidades politico-econdmicas quanto de interesses especificos de cada
uma dessas organizagdes, é o caso dos pisos salariais que variam em casa regiao
pesquisada.

A etapa da pesquisa que buscou compreender a situagio atual das
regulamentagées coletou dados na legislagio brasileira, assim como documentos
de classificacio profissional do Ministério do Trabalho. No que tange aos pisos
salariais foram utilizados documentos fornecidos por sindicatos e associacoes.
Ao final desse topico serdo apresentados os resultados obtidos com as respostas
do questiondrio online aplicado, objetivando a identificagio das ocupagoes
emergentes e possiveis caracterizagoes.

Profissdes regulamentadas por lei
Jornalismo

A profissao de jornalista foi regulamentada pelo Decreto n° 83.284, de 13 de margo
de 1979. O decreto define quais sao as atribui¢coes dos jornalistas, a documentagao
necessdria para registro profissional e as atribuicoes de diretor de veiculo de
imprensa. Segundo o decreto, os jornalistas podem desempenhar as fungoes
de redator, noticiarista, repérter, repérter de setor, rddio repérter, arquivista-
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pesquisador, revisor, ilustrador, repérter fotografico, repérter cinematogréfico,
diagramador, editor, secretdrio, subsecretdrio, chefe de reportagem e chefe de
revisao.

As atividades dos assessores de imprensa nio siao contemplados pelo decreto.
A nio demarcagio pela lei propicia discussées tedricas e dentro do mercado de
trabalho sobre a atuacio dos jornalistas nessa fun¢io especifica como similar a dos
profissionais de Relagoes Publicas.

Aguardam-se alteracdes para o exercicio da profissio de jornalismo. A
proposta estd em discussio no Senado através da votagio da proposta de emenda
constitucional n° 33, de 2009, que propde a inser¢io do artigo 220-A na
Constitui¢io Brasileira. A matéria jd foi incluida na Ordem do Dia e até o dia 15
de novembro de 2010 nao havia sido votada. Existe uma polémica em torno da
exigéncia ou ndo do diploma para os jornalistas atuarem no mercado de trabalho.
Esse caso serd detalhadamente explanado no capitulo Questdes Sensiveis.

Radialismo

A regulamentacio desta profissao considera radialista os empregados de empresas
de radiodifusdo que exercam as funcoes dispostas pelo decreto n° 84134, de 30
de outubro de 1979. O texto descreve o que sio empresas de radiodifusio, a
documentacio necessdria para registro profissional, detencio de direitos autorais,
duragio, condigoes de trabalho e divide as diversas fung¢ées dos radialistas nas trés
grandes categorias: administra¢io, producio e técnica.

Na classificagio das fun¢des dos radialistas, segundo o decreto de 1979,
observa-se a inclusdo de profissionais de outras dreas do conhecimento. Entende-
se que profissionais como cabeleireiros, técnicos de manutencio, eletricistas
e cendgrafos podem prestar servicos em produgoes de dudio e video. Sugere-
se que na proxima atualizagio da regulamentacio esses profissionais seguem a
regulamentagio de suas atividades principais.

A falta de atualizagio nessa legislagio nio contempla os profissionais das
midias digitais, de modo que a classificagao inclui profissées hoje em vias de
extingdo, como a de editor de videoteipe, que foram substituidas por outras que
realizam fung¢des semelhantes em outros equipamentos.

Publicidade e Propaganda

O decreto n° 57.690, de 1° de fevereiro de 1966, define como publicitério os
profissionais que atuam em agéncias de propaganda, veiculos de comunicacio
ou empresas que produzam “qualquer forma remunerada de difusio de ideias,
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mercadorias, produtos ou servigos, por parte de um anunciante identificado”. O
texto define os critérios da ética profissional, documentos e informagées sobre o
registro profissional, fiscalizagio e penalidades, mas nio diz quais sao as fungdes
que esses profissionais podem exercer dentro de uma empresa. Pelo decreto, nio
existe a necessidade de diploma de graduagao para profissionais de publicidade e
propaganda.

Relacoes Publicas

A profissao de Relagoes Pablicas foi regulamentada pelo decreto 5.377 de 11 de
fevereiro de 1967, que define como o objeto geral da profissao o esclarecimento e
a compreensdo mutua entre as instituigoes publicas, privadas e grupos ou pessoas
as quais estejam ligadas. O texto juridico versa sobre as atividades especificas
dos profissionais de Relagdes Publicas, o registro, o exercicio profissional e exige
diploma de graduacio para esses profissionais.

Cinema

Os profissionais de Cinema aparecem na legislagio que dispoe sobre a
regulamentagio dos profissionais de artista e técnico em espetdculos de
diversdo: o decreto n® 82.385, de 5 de outubro de 1978. O texto denomina
artista o profissional que cria, interpreta ou executa obra de cardter cultural
de qualquer natureza para efeito de exibigio ou divulgagio publica, através de
meios de Comunica¢io de massa ou em locais onde se realizam espetdculos de
diversoes publicas; e como técnico em espetdculos de diversio o profissional
que, mesmo em cardter auxiliar, participa, individualmente ou em grupo, de
atividade profissional ligada diretamente 4 elaboragio, registro, apresentagio ou
conservagio de programas, espetdculos e produgdes. O texto juridico explicita
que nio estio inclusos nesta categoria os profissionais que prestam servigos a
empresas de radiodifusio.

Essa mesma legislacdo incorpora, além dos profissionais do Cinema, os
profissionais do circo e de fotonovelas. A regulamentagio dispéem de anexo no
qual estdo as descrigoes das atividades correspondentes a cada profissional.

Editoracao

A profissio de Editoragao ainda nio possui regulamentagio.
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Classificacao Brasileira de Ocupacoes

No Brasil, além das leis e decretos, existem outros documentos que tratam da
classificagio ou caracterizagio das profissoes e ocupacdes. E o caso da Classificagio
Nacional de Atividades (CNA), produzida pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), e a Classificagdo Brasileira de Ocupagoes (CBO), produzida
pelo Ministério do Trabalho ¢ do Emprego (MTE). Esta tltima foi analisada
e selecionada como parte do material documental analisado nessa pesquisa,
objetivando compreender a configuracio atual da regulamentagio profissional.
Essa escolha levou em conta que este documento foi recentemente atualizado,
em 2008, e compreende a multiplicidade de classificagoes usada na Brasil, numa
tentativa de unificd-las, além descrever a experiéncia e a formagao necessdria para
cada profissio.

O documento, Classificagao Brasileira de Ocupagoes (CBO), foi produzido
por uma equipe de pesquisadores e profissionais do Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial (SENAI), reconhece, nomeia e codifica os titulos,
descreve as atividades e caracteristicas do mercado de trabalho.

A CBO define como ocupag¢io uma agregacio de empregos ou trabalhos. Na
edi¢do as ocupagoes sio catalogadas e separadas em grandes grupos de atividades,
de acordo com a natureza do trabalho e em niveis de competéncia, relacionados
a amplitude e responsabilidade das atividades desenvolvidas pelo profissional.

Para esta pesquisa foram consultados os seguintes grupos: (a) Membros
superiores do poder publico, dirigentes de organizacio de interesse piblico e de
empresas e gerentes, que nio tem nivel de competéncia definido; (b) Profissionais
das Ciéncias e das Artes, que sio os profissionais com formagio superior; e (c)
Profissionais de Nivel Técnico. Em cada profissio da drea da Comunicagio
identificada foram recolhidas as informacoes de descricao sumdria e formagio e
experiéncia.

Consideracdes sobre a legislacao para a area de comunicacao

Comparando as informagoes disponiveis na legislagao, sindicatos e na Classificagao
Brasileira de Ocupacoes percebe-se que a atuagao dos profissionais pode ser
vista de forma muito diferenciada. A CBO leva em consideragio a atuagio dos
profissionais no mercado de trabalho e apresenta informagbes que parecem
estar proximas das recebidas através das respostas coletadas pelo questiondrio da
pesquisa online.
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Pisos salariais

Os pisos salariais para os profissionais de Comunicagio Social sio definidos por
sindicatos e associagbes. Durante a pesquisa foi observado que nem todas as
regioes disponibilizam dados ou que algumas habilitagoes nao tem pisos definidos,
como ¢ o caso dos profissionais de cinema. A partir do levantamento dos dados
disponiveis foi possivel tracar a variagao dos saldrios por regido e calcular o saldrio
médio nas habilitagées de Jornalismo, Publicidade e Propaganda, Cinema,
Audiovisual e Réddio e TV. Nio foi possivel encontrar defini¢es para os pisos
salariais dos profissionais de Relagdes Publicas e Editoracio.

Jornalismo

O célculo para o saldrio médio da profissio de Jornalismo para as regices do Brasil
foi feito a partir dos dados obtidos da Federa¢do Nacional dos Jornalistas, onde
¢ fornecido o saldrio normativo que foi fixado pelo Tribunal do Trabalho, por
estados, para os anos 2009/2010. Os dados foram agrupados em regides, dentro
dos estados onde havia subdivisdes como emissoras de televisao e rddios, empresas
jornalisticas da midia eletronica e impressa, sediadas em capitais e cidades do
interior etc. A partir do cédlculo do saldrio médio desses estados e obteve-se uma
comparagdo do saldrio médio nas diversas regides do Brasil, mostrada na tabela
abaixo.

Tabela 34: Salario Médio do jornalista nas regiées do Brasil-(2009-2010)

Norte Nordeste  Centro-Oeste Sul Sudeste

R$1.288,02 R$1454,51 R$1.342,00 R$1576,52 R$1350,3

Fonte: Federacdo Nacional dos Jornalistas

Abaixo temos o grafico de barras que é a representagio da tabela acima, onde
fica clara a variagdo entre as regides do Brasil. Sul e Sudeste tem os maiores saldrios
médios, enquanto o Norte tem o menor minimo fixado, R$ 1,288,02.
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Figura 33: Grafico dos salarios médios dos jornalistas nas regides do Brasil.
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Metodologia de calculo — variabilidade de salario

Foi usado o coeficiente de variagio para medir a variabilidade dos saldrios nas
regides do Brasil. Informagées detalhadas sobre esses cdlculos estatisticos constam
no Anexo 5 deste trabalho.

Tabela 35: Coeficientes de variacdo dos salarios médio das regides do Brasil

Norte Nordeste Centro-Oeste Sul Sudeste

Coeficiente de variacio 16% 43% 34% 31% 36%

Norte Nordeste Centro-oeste Sul Sudeste

Coeficiente de variagdao 16% 43% 34% 31% 36%

Fonte: Federacao Nacional dos Jornalistas

A maior variagio de saldrios estd na regido Nordeste com 43%, as regioes
Centro-Oeste, Sul e Sudeste, variam da mesma forma, e a regido Norte possui a
menor variabilidade dos saldrios. Essa variagio mostra a falta de homogeneidade
dos dados sobre saldrio.

Salarios médios para Capitais e Interior dos Estados de Sao Paulo, Rio de
Janeiro e Espirito Santo

Existem indicativos de que os saldrios dos jornalistas nas capitais sao maiores
em comparagio ao interior. Com os dados obtidos da Federacio Nacional dos
Jornalistas para os estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Espirito Santo, foi
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possivel obter os saldrios médios para as capitais e interiores desses estados. A
média dos saldrios de cada Estado foi obtida levando em consideragiao todas as
categorias profissionais indicadas pela tabela da FENAJ - Federagao Nacional dos
Jornalistas, incluindo as horas extras e horas trabalhadas, segundo os indicativos
de saldrios Normativos 2009/2010. Abaixo temos a tabela com os saldrios médios
para a profissao de Jornalista na Capital e Interior nesses estados assim como os
coeficientes de variacio.

Tabela 36: Salario médio dos jornalistas nas capitais e interior

Capital Interior
Salarios médios R$1.549,529 R$1.266,807
Coeficiente de variacdo  45% 41%

Fonte: Federacdo Nacional dos Jornalistas.

Observa-se que nas capitais destes estados o saldrio médio dos jornalistas
¢ maior em relacdo ao interior, e possui um coeficiente de variagio de 45% em
relagdao 2 média. No interior existe uma variacio de 41%.

Publicidade e Propaganda

A seguir serd mostrado o saldrio médio normativo para as regides Sul, Sudeste e
Centro-Oeste, para o periodo 2010/2011, e para a regiao Nordeste 2008/2009.

Tabela 37: Salario médio para Publicidade e Propaganda

Nordeste Sul Sudeste Centro-Oeste

Salario Médio Normativo R$ 997,36  R$843,7267 R$ 798,75 R$ 920,44

Coeficiente de variagdo 42,20% 29,30% 22,40% 7,20%

Fonte : Sindicatos brasileiros, ver nota de rodapé 73

Na tabela acima podemos observar que a regido Centro-Oeste possui 0 menor
coeficiente de variacio de 7,2%. A regiao Nordeste apresenta o maior coeficiente

73. Fonte: Sindicato dos Publicitirios/DFE, Sindicato dos Publicitédrios/PR , Sindicato das Agéncias de Propa-
ganda do Estado do Rio de Janeiro , Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do Rio Grande Do Sul ,
Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Santa Catarina , Sinapro/SP, Sinapro/GO , SINTERP/
BA , Sindicato dos Radialistas de Mato Grosso do Sul , SENAPRO/ES , Sinapro/PE, Sindicato Interestadual
dos Trabalhadores na Industria Cinematogréfica e do Audiovisual, SERTEB/SINTERP — BA, Sindicato dos
trabalhadores em empresas de radiodifusio e Televisao no estado de SP, Sindicato dos trabalhadores em empresas
de radio e televisio do RS/Sindicato das empresas de rédio e televisio no estado do RS, Sindicato dos Radialistas

de Mato Grosso do Sul.
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de variacio, de 42,2%, e tem um Saldrio Médio Normativo de R$ 997,36 relativo
ao perfodo 2008/2009. Nio foi possivel calcular o Saldrio Médio Normativo da
regido Norte, pois ndo hd dados disponiveis.

Radio e TV

Tabela 38: Obtencao do piso salarial médio normativo para Radio e TV

Norte Sul Sudeste Centro-Oeste

Salario Médio Normativo | R$ 550,00 | R$ 788,58 | R$ 785,00 | RS$ 852,93

Coeficiente de variagdo - 9,9% 17% -

Fonte: Sindicatos brasileiros, ver nota de rodapé 3

Conforme a tabela, a regiao Sul possui o menor coeficiente de variagio
(9,9%) correspondendo a um Saldrio Médio Normativo de R$ 788,58. A regiio
Sudeste apresenta o maior coeficiente de variagio (17%) e tem um Saldrio Médio
Normativo de R$ 785,00. Nio foi possivel calcular o Coeficiente de variacio
das regides Norte e Centro-Oeste, pois o dado disponivel apenas informava um
valor para o Saldrio Normativo, que foi o assumido como saldrio médio para essas
regides. Nio obtivemos dados referentes a regido Nordeste.

Audiovisual

Os dados disponiveis para o cdlculo do piso Salarial Médio Normativo para
Audiovisual ndo foram divididos por regioes, e sim em um dnico dado nacional.
Para estes dados, o Coeficiente de variagio é de 43,6% que corresponde a uma
Média Salarial Normativa de R$ 858,99.

Tabela 39: Piso Salarial Audiovisual

Nacional/semanal

Salario Médio R$858,99

Fonte: Sindicatos brasileiros, ver nota de rodapé 3

Resultados do questionario: atuacao profissional

Para melhor retratar as condicoes de trabalho, o questiondrio aplicado online
preocupou-se também com questoes relativas a renda e a atuagio dos profissionais
que trabalham no mercado da comunicagio. Foram investigadas as seguintes
varidveis: renda, horas de trabalho, tempo de atuagio na drea e vinculo empregaticio.
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Indicativos do questionario on-line: Renda

Os profissionais entrevistados foram perguntados sobre a renda das atividades
que desempenham na drea da comunicagio. Os resultados podem ser visualizados

abaixo:

Tabela 40: indice da renda mensal

Renda mensal individual proveniente desta atividade Quant. indice (%)
Nio Informada 1 0,3
Até RS 1.000,00 82 23,8
Entre R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00 82 23,8
Entre R$ 2.000,00 e R$ 3.000,00 49 14,2
Entre R$ 3.000,00 e R$ 4.000,00 30 8,7
Entre R$ 4.000,00 e R$ 5.000,00 27 7,8
Mais de R$ 5.000,00 74 21,4
Total Geral 345 100

Sobre a renda proveniente da atividade atual dos profissionais, 21,4%
responderam que ganham mais de R$ 5.000,00. As duas préximas rendas médias
sao de até¢ R$ 1.000,00 (23,8%) e de R$ 1.000,00 até R$ 2.000,00 (23,8%).

Figura 34: Histograma do indice da renda mensal
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Indicativos do questionario on-line: Horas de trabalho

Além da renda, buscou-se saber qual era a carga de trabalho dos profissionais

da Comunicagio.
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Tabela 41: indice de horas de trabalho

Horas de trabalho por dia Quant. indice (%)
Até 4 horas 40 11,6
Entre 4 e 8 horas 135 39,1
Entre 8 ¢ 12 horas 141 40,9
Mais de 12 horas 29 8,4
Total geral 345 100

A maioria dos profissionais trabalha entre 8 e 12 horas por dia (40,9%).
39,1% trabalham entre 4 e 8 horas por dia, 11,6% até 4 horas e 8,4% mais de
12 horas por dia.

Figura 35: Histograma do indice de horas de trabalho
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Indicativos do questionario on-line: Vinculo empregaticio

O questiondrio buscou saber qual ¢ a situagao de vinculo empregaticio dos
profissionais da Comunicagio Social, assim como os freelancers e desempregados.
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Tabela 42: indice do vinculo empregaticio

Vinculo empregaticio Quant. Indice (%)
Nao — Desempregado 14 4,1
Sim — Contrato 69 20
Nao — Freelancer 79 229
Sim - Carteira Assinada 183 53
Total geral 345 100

Sobre a questio de vinculo empregaticio, 53% dos profissionais responderam
que tém vinculo com carteira assinada, 20% com contrato e 22,9% sao freelancer
e ndo tém vinculo. O restante (4,1%) das pessoas disse estar desempregada.

Figura 36: Grafico do indice do vinculo empregaticio
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Indicativos do questionario on-line: Vinculo empregaticio / tipo de
organizacao

Aos entrevistados que responderam possuir vinculo empregaticio, buscou-
se saber para que tipo de organiza¢io ou empresa trabalham, conforme tabela
abaixo:
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Tabela 43: indice do tipo de organizacio

Se tem vinculo empregaticio, qual o tipo de organizaciao Quant. indice (%)
Terceiro Setor 21 6
Pequena Empresa 67 19
Orgio Governamental / Governo 84 24
Grande Empresa 85 25
Nao possuo vinculo empregaticio 88 26
Total Geral 345 100

Aos entrevistados que responderam que possuiam vinculo empregaticio,
a pesquisa buscou saber a que tipo de organizagio estao vinculados. 26%
responderam que ndo possuem vinculo, 25% possuem vinculo com grande
empresa e 24% com Orgio Governamental. O restante tem vinculo com pequena
empresa (19%) e com o terceiro setor (6%).

Figura 37: Grafico do indice do tipo de organizacao

Mo possuo vinculo empregaticio 26%
Grande Empresa 25%
Orgdo Governamental f Governo 24%
Pequena Empresa 19%

Terceiro S5otor 6%

Indicativos do questionario on-line: Clientes frequentes

Aos entrevistados que responderam nao possuir vinculo empregaticio, o
questiondrio buscou informagées sobre o tipo de organizagdes que atendem. As
respostas estao abaixo.
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Tabela 44: indice de clientes frequentes

Clientes mais freqiientes Quant. Indice (%)
Grande empresa e outros 5 1,5
Terceiro setor e outros 5 1,5
Terceiro setor 16 4,6
Grande empresa 22 6,4
Governo 26 7,5
Pequena empresa e outros 34 9,9
Pequena empresa 35 10,1
Possuo vinculo empregaticio 202 58,5
Total 345 100

Dentre os profissionais que responderam nao possuir vinculo empregaticio
(41,4%), 10,1% tém entre os clientes mais frequentes as pequenas empresas e
9,9% pequenas empresas e outros. 7,5% tém como cliente frequente o governo,
6,4% grandes empresas e 4,6% o terceiro setor.

Figura 38: Grafico do indice de clientes frequentes
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Indicativos do questionario on-line: Tempo de atuacdo na area

O questiondrio ainda procurou saber hd quanto tempo os profissionais

atuam na drea.
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Tabela 45: indice de tempo de trabalho na comunicacio

Tempo de trabalho na drea de comunicacio Quant. Indice (%)
Menos de 1 ano 26 7,5
1 a3 anos 87 25,2
3 a6 anos 72 20,9
6 a 10 anos 40 11,6
Mais de 10 anos 120 34,8
Total Geral 345 100

Das respostas obtidas sobre o tempo de atuagio na drea de comunicagio,
34,8% dos profissionais trabalham hd mais de 10 anos, 11,6% de 6 a 10 anos,

20,9% de 3 a 6 anos, 25,2% de 1 a 3 anos e 7,5% h4 menos de um ano.

Figura 39: Histograma do indice de tempo de trabalho na comunicacao
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Indicativos do questionario on-line: Tempo de trabalho na atividade atual

A fim de obter informacoes sobre a circulacio de profissionais no mercado
de trabalho, o questiondrio apresentou uma questio sobre o tempo de trabalho

no emprego ou atividade atual.
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Tabela 46: indice do tempo de trabalho na atividade atual

indice
Tempo de trabalho na atividade atual Quant. (%)
Menos de 1 ano 76 22,0
1 a3 anos 110 31,9
3 a6 anos 58 16,8
6 a 10 anos 36 10,4
Mais de 10 anos 65 18,9
Total Geral 345 100

Sobre a atividade atual, 18,9% dos profissionais responderam que trabalham
h4 mais de 10 anos, 10,4% de 6 a 10 anos, 16,8% de 3 a 6 anos, 31,9% de 1 a 3

anos e 22% h4 menos de 1 ano.

Figura 40: Histograma do indice do tempo de trabalho
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Tendéncias profissionais para o mercado de trabalho da comunicacao

As profisses emergentes estdo relacionadas diretamente com a tecnologia, e a
alteracdo no mercado da comunicagio nio estd apenas ligado ao surgimento
dessas profissoes, mas também aos profissionais tradicionais, que tiveram que se



142

Tendéncias Ocupacionais e Profissionais

adaptar a nova ordem dada pelo mercado.

As midias digitais sao responsdveis pela nova maneira de distribuir
informagio, e com isso abriu um leque de opg¢oes para a grande demanda de
egressos. A nova configuragio do mercado se baseia nessas midias que precisa cada
vez mais de um profissional com conhecimentos especificos. Essa andlise pode
ser comprovada na lista de profissdes emergentes. Nao hd defini¢oes oficiais para
as novas proﬁss()es, no entanto, foi possivel verificar em uma pesquisa através da
internet a forma como alguns autores e sites especializados nomeiam e especificam
tais ocupagoes/funcoes. A fonte de referéncia aparece entre parénteses.

Profissoes emergentes

Analista de palavras-chave

Trabalha principalmente com /inks patrocinados pelo Google, Yahoo e outros
sistemas de busca. Escolhe as palavras-chaves mais adequadas, compée o texto
dos antdncios, acompanha o desempenho dos antincios e define estratégias.
Este profissional é normalmente encontrado em agéncia de marketing digital e
campanhas™.

Animador Cultural

Apresentam e/ou animam programas de rddio e televisio, festas populares, eventos,
atragoes circenses ou outros tipos de espetdculos; orientam-se por roteiros ou
fazem improvisacoes para divertir, informar e/ou instruir o publico, telespectador
ou ouvinte”.

Animador

E quem anima os personagens e cendrios, do movimento e faz a interatividade
dos personagens com o usudrio. Nota dos autores: durante a pesquisa nio foi
encontrada nenhuma fonte com referéncias para essa profissio/ocupagio.
Animagio 2D e 3D, nesse tipo de animagio, participam do processo profissionais
especificos para cada drea: conceito original, modelagem, texturizago, iluminagio,
ambiente, artista especializado em personagem.

Arquiteto da informacdo

Desenvolvem e implantam sistemas informatizados dimensionando requisitos
e funcionalidade dos sistemas, especificando sua arquitetura, escolhendo

74. Fonte: http://www.e-commerce.org.br/profissoes-internet.php.

75. Fonte: CBO, Ministério do Trabalho
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ferramentas de desenvolvimento, especificando programas, codificando
aplicativos. Administram ambiente informatizado, prestam suporte técnico ao
cliente, elaboram documentagio técnica. Estabelecem padrées, coordenam
projetos, oferecem solugdes para ambientes informatizados e pesquisam
tecnologias em informdtica’®.

Blogger profissional

Administra a publicagao de contetdo e a manuten¢io de um blog. Pode trabalhar
em blogs corporativos ou para si proprio, obtendo receita de publicidade vinda de
seu blog. Pesquisa e publica contetido com regularidade. Deve escrever bem, ter
muita familiaridade com Internet, suas peculiaridades e conhecer bem ferramentas
de publicagao de contetido como Blogger ¢ Wordpress”.

Consultor Bl

Business Intelligence é um conjunto de processos realizados em uma atividade
profissional de modo a tornd-lo mais eficiente. A eficiéncia vem do fato de que as
decisoes partem de dados que sao analisados. Ao invés de decidir por intui¢io ou
pela percepcao do que acontece, passa-se a decidir baseando-se em informagdes,
em dados que sdo colhidos no préprio negécio e fora dele. A maioria dos dados é
obtida por meio de ferramentas de automagao comercial’®.

Contra Hacker

Profissional que protege o sistema contra invasoes. Nota dos autores: durante a
pesquisa ndo foi encontrada nenhuma fonte com referéncias para essa profissao/
ocupagao.

Copywriter

Profissional que atua em midias digitais, tendo como objeto de trabalho nao s6

o texto propriamente dito, mas também toda e qualquer informagio textual ou
visual que seja veiculada. Sendo assim, sua preocupagio nio deve estar restrita
a precisao, qualidade e criatividade do texto, mas também a questoes ligadas a
organizagio e a facilidade de acesso a informagao”.

76. Fonte: CBO, Ministério do Trabalho - (5, 32, 33).

77. Fonte: http://www.e-commerce.org.br/profissoes-internet.php

78. Fonte: http://www.mainretail.com.br/artigos/business-intelligence.htm
79. Fonte: http://www.cidade.usp.br/projetos/dicionario/webwriter.htm
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Design de games / Programador de Jogos Digitais

O profissional “Programador de jogos digitais” além de atuar na 4rea especifica
de desenvolvimento de jogos, poderd também atuar em dreas de: animacio,
modelagem tridimensional em geral, Programagio de computadores, enfim, um
leque de opgoes onde o egresso aplicard os conhecimentos construidos ao longo
do curso®.

Educomunicadores

A educomunicagio tem como meta construir a cidadania, a partir do pressuposto
bésico do exercicio do direito de todos a expressio e a comunicagio®.

Engenheiro de Plataforma

Operam  sistemas de computadores e microcomputadores, monitorando o
desempenho dos aplicativos, recursos de entrada e saida de dados, recursos
de armazenamento de dados, registros de erros, consumo da unidade central
de processamento (cpu), recursos de rede e disponibilidade dos aplicativos.
Asseguram o funcionamento do hardware e do software; garantem a seguranga
das informagdes, por meio de cépias de seguranga e armazenando-as em local
prescrito, verificando acesso 16gico de usudrio e destruindo informagoes sigilosas
descartadas. Atendem clientes e usudrios, orientando-os na utilizacio de hardware
e software; inspecionam o ambiente fisico para seguranga no trabalho®.

Engenheiro de software

Projetam solugdes em tecnologia da informagio, identificando problemas e
oportunidades, criando protdtipos, validando novas tecnologias e projetando
aplicativos em linguagem de baixo, médio e alto nivel. Programam solugoes
em tecnologia da informacio, gerenciam ambientes operacionais, elaboram
documentagio, fornecem suporte técnico e organizam treinamentos a usudrios®.

Especialista em SEQ

SEO ¢ a sigla para Search Engine Optmization, em portugués, mecanismo de
otimizagdo de busca. Pesquisa, analisa e realiza modificagoes no site, de forma
a melhorar o posicionamento nos sites de busca. Com o aumento do valor do

80. Fonte: http://curitiba.ifpr.edu.br/?page_id=1337
81. Fonte: http://www.usp.br/nce/aeducomunicacao/
82. Fonte: CBO, Ministério do Trabalho
83. Fonte: CBO, Ministério do Trabalho
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espaco publicitdrio na web, conseguir um bom posicionamento nos sites de
busca orgénica tornou-se cada vez mais importante, e mais dificil em razao da
concorréncia®.

Gamer

E o que testa a jogabilidade, a navegacio e a facilidade do game. O gamer, na
maioria das vezes, se forma em cursos de computagio e Design de Games. Nota
dos autores: durante a pesquisa nao foi encontrada nenhuma fonte com referéncias
para essa profissio/ocupagio.

Gerente de redes sociais

Um profissional que monitora as diversas comunidades existentes na rede mundial
de computadores. O papel dele ¢ estar atento ao que se fala sobre uma empresa
ou marca em féruns, sites de relacionamento e blogs. Ele precisa atuar como uma
ponte entre o cliente e as pessoas certas da empresa para a qual trabalha®.

Gestores de comunicacdo comunitaria.

Nota dos autores: durante a pesquisa nio foi encontrada nenhuma fonte com
referéncias para essa profissao/ocupagio.

Hacker

Profissional contratado para tentar entrar em sistemas, e apontar possiveis falhas.
Nota dos autores: durante a pesquisa nao foi encontrada nenhuma fonte com
referéncias para essa profissao/ocupagio.

llustrador para videogame

E quem cria os personagens e cendrios no papel com base na descri¢ao do roteiro
o do designer do game. Nota dos autores: durante a pesquisa nio foi encontrada
nenhuma fonte com referéncias para essa profissio/ocupagio.

Marketélogo

Atua na defini¢do do planejamento estratégico da empresa; define e executa

84. Fonte: http://www.e-commerce.org.br/profissoes-internet.php
85. Fonte: http://www.e-commerce.org.br/profissoes-internet.php
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plano de marketing e vendas; gere a qualidade da venda. Participa da definicio
de politicas de recursos humanos. Comunica-se primordialmente para disseminar
informagées ao publico de interesse da empresa®.

Observadores midiaticos

Observam a cobertura mididtica de certos temas, ajudam a perceber e a
compreender os mecanismos nem sempre evidentes de formagio de opinido,
os vicios e os valores que permeiam as estratégias das empresas jornah’sticas e
os proprios procedimentos dos jornalistas envolvidos. As préticas de andlise e
critica dos media watchers, observadores mididticos, visam, entre outros objetivos,
contribuir para o aperfeicoamento dos meios de comunicagao®’.

Ombudsman

E ele quem resolve solicitagdes de clientes, atende a demandas de parceiros
comerciais, de érgaos reguladores e de defesa do consumidor e ainda responde
cartas enviadas a diretoria e acionistas®®.

Produtor audiovisual

Implementam projetos de producio. Para tanto criam propostas, realizam a pré-
produgio e finalizacio dos projetos, gerindo os recursos financeiros disponiveis
para o mesmo®.

Research

Profissional da industria de jogos eletronicos responsdvel pela pesquisa para
contextualizagio dos cendrios e roteiro do game. Nota dos autores: durante a
pesquisa no foi encontrada nenhuma fonte com referéncias para essa profissao/
ocupagao.

Research social web

A atividade ¢ parecida com a do profissional GERENTE DE REDES SOCIAIS,
porém ele serve mais como pesquisador de oportunidades de mercado para
empresas e produtos. Geralmente este profissional é contratado por JOB. Nota

86. Fonte: CBO, Ministério do Trabalho
87. Fonte: http://www.eca.usp.br/pjbr/arquivos/ GT8%20-%20005. pdf
88. Fonte:http://www.elancers.net/spl_v3/docs_imprensa/191009_valoreconomico.pdf).

89. Fonte: CBO, Ministério do Trabalho
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dos autores: durante a pesquisa nao foi encontrada nenhuma fonte com referéncias
para essa profissao/ocupagio.

Roteirista de games

Profissional responsdvel pela criagio da histéria de um jogo mantendo a
coeréncia, como em uma novela. Esse profissional produz pautando-se em l6gicas
de interatividade entre jogo e jogador”.

Roteirista de software social

Profissional responsdvel pelo desenvolvimento e constru¢io do roteiro de
navegagio em um software social. Nota dos autores: durante a pesquisa nio foi
encontrada nenhuma fonte com referéncias para essa profissao/ocupacio.

Sonoplasta e/ou musico de games

Profissional responsdvel pela parte sonora dos jogos. Nota dos autores: durante a
pesquisa ndo foi encontrada nenhuma fonte com referéncias para essa profissao/
ocupagao.

Web designer

Profissional responsdvel pela elaboragio de projetos estéticos e funcionais de um
web site. Requerem habilidades multidisciplinares como design e programagio,
assim como referéncias sobre usabilidade e acessibilidade”.

Web master

Desenvolvem e dimensionam requisitos de funcionalidade dos sistemas,
especificando sua arquitetura, escolhendo ferramentas de desenvolvimento,
especificando  programas, codificando aplicativos. Administram ambiente
informatizado, prestam suporte técnico ao cliente, elaboram documentagio
técnica. Estabelecem padroes, coordenam projetos, oferecem solugoes para
ambientes informatizados e pesquisam tecnologias em informdtica’.

90. Fonte: http://gl.globo.com/Noticias/Vestibular/0,,AA1304050-5604,00.html

92. Fonte: CBO, Ministério do Trabalho - (5, 32, 33).

91. Nota dos autores: durante a pesquisa nao foi encontrada nenhuma fonte com referéncias para essa profissio/
ocupagao.
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Webwriter

O Webwriter escreve texto jornalistico e realiza pesquisas para embasar o contetido
publicado. Além de saber escrever bem, precisa estar familiarizado com a web,
conhecer o perfil do internauta e padrio de comunica¢do mais eficiente neste

meio®.

Programador de internet

Desenvolvem sistemas e aplicagdes, determinando interface gréfica, critérios
ergondmicos de navegagio, montagem da estrutura de banco de dados e
codificagio de programas; projetam, implantam e realizam manuten¢io de
sistemas e aplicagoes; selecionam recursos de trabalho, tais como metodologias
de desenvolvimento de sistemas, linguagem de programacio e ferramentas de
desenvolvimento. Planejam etapas e agoes de trabalho™.

Programador de multimidia

Programador de aplicativos educacionais e de entretenimento; Programador de
CD-ROM?™.

Panorama geral sobre a evolucdo da infraestrutura brasileira de
comunicacao

A Agéncia Nacional de Telecomunicagoes (Anatel), implementada em 1997, tem
como seu principal objetivo promover o desenvolvimento das telecomunicagoes
do pais. Suas agdes produzem profundas alteracoes no campo de trabalho do
comunicador e de outros profissionais que atuam no mercado de trabalho da
comunicagio.

A qualidade e a evolugao das tecnologias das comunicag¢oes é um imperativo
estratégico para garantir a agilidade do trabalho do comunicador social, e por
consequéncia, o acesso, garantido por lei, dos cidadaos a informacio e cultura.
Todos os dados a seguir foram fornecidos pela Anatel, em um relatério sobre
o panorama das telecomunicacoes brasileiras no ano de 2009. Abordar-se-4 em
um primeiro momento o crescimento dos acessos a banda larga, depois alguns
dados sobre os servicos de TV por assinatura. Ao final serao fornecidas breves

93. Fonte: http://www.e-commerce.org.br/profissoes-internet.php.

94. A ocupagio Programador de internet é chamada também pela CBO como Programador de sistemas de in-
formagao / Programador de computador / Programador de processamento de dados / Programador de sistemas
de computador / Técnico de aplicagio (computagio) / Técnico em programagio de computador. Fonte: CBO,
Ministério do Trabalho

95. Fonte: CBO, Ministério do Trabalho
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informagoes sobre a digitalizagao da TV e as possiveis influéncias no trabalho do
comunicador.

Acesso a Internet

Desde 2004 o Brasil vem apresentando vertiginoso crescimento anual dos acessos
a internet rdpida, haja vista que em 2009 o pais contou com 21,7 milhées de
acessos 2 internet rdpida, sendo 13 milhées de acessos fixos ¢ 8,7 milhoes de
acessos méveis. E esse potencial informacional que garante a migragio de grande
parte dos trabalhos de Comunicagio Social tem para a internet. O comunicador
constrdi texto, video e imagem ou aplicativos utilizando uma linguagem
transmidia. A extensdo do telejornal ou dos antincios publicitdrios para a internet
demanda pouco investimento e devido ao aumento de acessos rdpidos cada vez
mais usudrios tém acesso a contetudos online.

Figura 41: Grafico da evolucdo dos acessos do servico de comunicacdo multimidia

(em milhoes)
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Fonte: Anatel
TV por assinatura

De 2008 a 2009 o nimero de assinantes dos servicos de TV por assinatura
registrou crescimento de quase 20% o maior aumento percentual da década. Esse
servico somava 7,5 milhoes de assinantes, conforme figura 42. E considerando-
se o numero médio de 3,3 pessoas por domicilio segundo o IBGE na pesquisa
nacional de domicilios feita em 2008, os servicos de TV por assinatura eram
distribuidos a quase 25 milhées de pessoas.
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Figura 42: Grafico da evolucdo da TV por assinatura

(em milhoes)

T

Fonte: Anatel

A implementagio em escala comercial da TV digital no Brasil ¢ outro
fator de grande relevincia para o trabalho do comunicador. Essa afirmagio pode
ser abstraida dos documentos produzidos pela Anatel, conforme observado na
citagao abaixo:

Em 2009 foi iniciada a interiorizagdo do sinal da TV Digital no Brasil.
Tiveram inicio as transmissoes nas cidades de Vitoria/ES e Aracaju/SE e
nas regioes interioranas do Pard, de Minas Gerais, ¢ de Santa Catarina.
Ao final do Ano o servico de TV Digital terrestre estava presente em 26
milhées de cidades brasileira, alcangando mais de 60 milhoes de pessoas. A
Anatel j4 incluiu no Plano Bésico de Televisao Digital a distribuicao de 2,7
mil canais para usos como pares digitais em estagoes existentes nas regioes
mais populosas do pais, onde o espectro radioelétrico tem sua ocupagio
praticamente esgotada. Outras 3,3 mil estacoes em funcionamento devem
ter canal digital indicado nos préximos dois anos. A designacio de um par
digital para cada canal analdgico é fundamental para permitir a transicio
entre as duas tecnologias, que deverd ser concluida até¢ 2016” (Anatel,
2009, p.24)

O plano bdsico para a TV Digital brasileira prevé a transmissao simultinea
de até oito sub-canais a0 mesmo tempo para cada emissora, se usado em sistema
standart. Espera-se um aumento e uma revalorizacio do trabalho do comunicador,
dada a patente necessidade de mais profissionais para produzir muito mais
contetidos audiovisuais digitais do que existe atualmente.
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Panorama geral sobre a TV Digital

Com o inicio das transmissées do sinal digital na TV brasileira questoes
relacionadas ao mercado de trabalho, relativas aos novos produtos, sistemas,
tecnologias, formatos e métodos, ganham expressividade. As mudangas requeridas
aos profissionais que atuam e atuaram nessa drea atingem as questoes de forma e
contetido, infraestrutura e manuseio de equipamentos. Os profissionais para este
mercado de trabalho especifico necessitarao de formagio e treinamento.

Nessa dire¢ao, pelo menos dois documentos de referéncia foram produzidos
e publicados nos ultimos anos: o documento “Impactos Ocupacionais e
Educacionais da TV Digital no Brasil”, produzido pelo Servico Nacional de
Aprendizagem (SENAI), em 2008 e o “Plano de Capacitagio: Necessidades
de Formacio de Recursos Humanos no Contexto da Implantacio de TV Digital”
(organizado pela fundacio de direito privado CPqD, a partir de acordo de
cooperagio técnica com o Ministério das Comunicagoes para implementagio da
TV Digital no Brasil), em 2006, prevé o surgimento de novos cargos, fungoes e
profissoes para o mercado de trabalho originado com a TV Digital.

Tendéncias profissionais do comunicador social para o mercado de trabalho
da TV digital

O sinal em alta defini¢do da TV digital vem sendo transmitido desde 2007. As
transmissoes que prevem o modelo de interatividade jd comegaram a ser provadas
em pequena escala. Todo usudrio que possua uma TV com o selo HD7Vi pode
receber o sinal e os recursos interativos.

Devido a diferengas de fungées, processos e fluxos informacionais, atividades
e novos equipamentos em uso, os profissionais da drea de comunicagio devem ser
capacitados especificamente para atuar no segmento da TV digital.

O documento do SENAI pondera consideragdes sobre cursos técnicos,
pos-técnicos, profissionalizantes, tecnélogos e de aperfeicoamento profissional e
propoe recomendagdes de mudancas nas diretrizes para esse tipo de ensino e para
o préprio aperfeicoamento de professores.

O documento do CPqD observa as mudangas referentes aos profissionais
de nivel superior; e prevé como serd os perfis dos novos tipos de profissionais
envolvidos no mercado de trabalho para a TV Digital, e quais cursos sao os mais
adequados na formacao desses profissionais.

96. Disponivel em http://comunicacioneselectronicas.com/downloads/SENAI/Livro_TV_Digital_SENAI.
pdf)
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Documento SENAI - Impactos Ocupacionais e Educacionais da TV Digital
no Brasil

Para os autores do documento “Impactos Ocupacionais e Educacionais da TV
Digital no Brasil”, hd alguns perfis profissionais que estarao em voga, a maioria da
drea da tecnologia da informagao, telecomunicacoes e de Comunicagio Social.

As principais mudangas que ocorrerao no cendrio brasileiro de TV Digital,
quanto a mao de obra, podem ser divididas em quatro partes que deverao formar
a grade de profissionais envolvidos com as novas tecnologias, essas dreas sdo as
seguintes: fabricacio de equipamentos; produgio de contetdo; codificagio,
multiplexagem e agregagio de programagao; e, distribui¢do, conectividade,
manutengao, suporte e cobranga. (SENAI 2008)

O mesmo documento prevé mudangas na forma de produgao de contetido
para os profissionais da Comunicagio Social, devido 4s mudancas que ocorrerao.
Estas, podem ser divididas em

- Mudangas Estéticas: Gracas a alta definicao as emissoras terdo que
aumentar o padrio de qualidade da diregao de arte dos programas, ji que com
uma imagem de alta definigao as imperfeicoes ficariam mais evidentes. O trabalho
do pessoal envolvido com a produgio de arte, desde os cendrios até maquiagem,
figurinos, iluminagdo, cAmera, etc, deverd ser melhorado, nos minimos detalhes.

(SENAL 2008)

- Roteirizagdo dos contetidos visando a hipertextualidade: A TV
digital vird carregada por hipertextualidade. Os virios submenus e o canal de
retorno transformam o telespectador em usudrio, que poderd criar suas rotas de
navegacio nas vdrias programagées existentes. A producio de contetido deverd
ser pensada, desde a sua concepgio, levando em conta essa interatividade. Sendo
assim, o trabalho do comunicador exigird maior criatividade e interacio com
os profissionais da drea das tecnologias da informagao, que criam os aplicativos
interativos. (SENAI, 2008)

- Publicidade e o Marketing: essas dreas serdo beneficiadas, em virtude
da possibilidade do usudrio/consumidor poder interagir com os objetos na tela
da televisdo, de forma semelhante a intera¢do com o clique de mouse, em agoes
como consulta de pregos e finalizacido da compra. (SENAI, 2008)

- Educagio: Outro beneficio funcional da TV digital ¢ sua utilizagao como
ferramenta de educacio a distdncia. Os usudrios poderao usar o canal de retorno
para enviar suas duvidas e sugestoes, melhorando esse tipo de educagao que tende

a crescer. (SENAI, 2008)
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O SENAI prevé a criacdo de indmeros cursos de capacitagio do profissional
para a TV Digital, incluindo cursos de aperfeicoamento profissional, cursos
técnicos, pos-técnicos, e tecnblogos. A maioria dos cursos técnicos correspondem
a drea de infraestrutura da transmissao e agregacio de programacio, tais como:

* Sistemas de informagio para TV digital.
* Sistemas de recep¢io para TV digital.

* Sistemas de transmissao para TV digital.
* Produgio para TV digital.

* Programacio de dispositivos.

* Sistemas de interatividade.

* Sistemas de convergéncia tecnoldgica.

* Design para formato de TV digital.

Para que sejam atendidas as demandas por profissionais capacitados nessas
dreas especificas e especializadas, envolvendo tanto a produg¢io de contetido —
mais relacionada a drea da comunicac¢io - quanto a parte da transmissdo dos
dados aos usudrios — mais préxima as dreas tecnoldgicas.

Documento CPqD - Plano de capacitacao: Necessidades de Formacao de
Recursos Humanos no Contexto da Implantacao de TV Digital Terrestre no
Brasil

O CPgD publicou, dois anos antes do documento do SENAI, um plano de
capacitagdo, com as necessidades de formagio de recursos humanos no contexto
da implantagiao da TV digital no Brasil. Segundo o estudo, foram propostos
diversos perfis para a atuagao no cendrio brasileiro, com base nos perfis de paises
onde a TV Digital jd estd em funcionamento.

As mudangas referentes ao trabalho do comunicador serdo correspondentes
a produgio de contetidos audiovisuais digitais. Algumas universidades jd contam
com matérias que qualificam os alunos para a TV digital, porém, segundo o
CPgD, os conhecimentos que serdo necessdrios para os futuros profissionais estao
presentes em grades curriculares de diferentes cursos em diferentes universidades,
por nio existir ainda um curso superior voltado exclusivamente paraa TV Digital,
apenas cursos de pds-graducgdo em nivel de mestrado nas dreas de tecnologia
(Engenharia da Produgao e de Telecomunicagoes, Tecnologias da Informagio,
etc) e de Comunicacio e Informacio.
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Os perfis relacionados abaixo s3o apenas dos profissionais da Comunicagio
Social. Nao foram computados os demais perfis profissionais que também
serdo impactados com a as mudancas tecnoldgicas da TV Digital como os dos
cursos de Sistemas de Informacio, Engenharia de Telecomunicagao, Ciéncia da
Computagio etc.

Profissdes emergentes na TV digital®”

Autor/Roteirista de programas interativos para TV Digital

Suas atividades incluem, além da concepgio, a criagdo de um roteiro que explicite
o formato do programa. As habilidades requeridas desse profissional sio bastante
generalistas, ou seja, ndo necessitam ter conhecimento de um tipo especifico de
ferramentas ou tecnologias. Serd necessdrio entender como funciona a interatividade
na TV Digital, quais os recursos disponiveis, o que é possivel fazer e quais as
limitagbes impostas pelo equipamento, pelo software e pelos meios de transmissao.
Além disto, requer um bom conhecimento da linguagem escrita e oral.

Diretor/Produtor de programas para TV Digital de alta definicdo

As habilidades requeridas desse profissional sio: padrées e técnicas de produgio
de video digital, teorias da imagem, linguagem, tecnologia e produ¢io em video e
televisio, e disciplinas que abordem técnicas de estidio de televisao. Deve ainda
compreender a geragio e a transmissio de sinais de video digital e TV de alta
definicao (HDTV) ou standart.

Diretor/Produtor de programas e servicos interativos para TV Digital

As habilidades requeridas do profissional que vai coordenar a producio de
programas interativos sio: lidar com a alternativa do canal de retorno, ter
nogdes de linguagens de programacio e dos padroes que permitam realizar os
servigos interativos, além de uma sélida formagao na producio de audiovisuais.
Conhecimento em novas formas de comunicacio — hipertextos, internet, midias
on-line, também ¢ requerido.

Desenvolvedor de aplicacées para TV Digital

O perfil deste profissional envolve conhecimentos que vdo desde a drea de
conhecimento da Computacio até a Programagao Visual e Design.

97. As definigoes foram retiradas integralmente do documento Plano de capacitagio: Necessidades de Formagio
de Recursos Humanos no Contexto da Implantagao de TV Digital Terrestre no Brasil
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Gerenciador de Direitos Autorais

O profissional que gerencia os direitos autorais tem como fungio principal
planejar estrategicamente as técnicas de seguranga que serdo adotadas, garantindo
que a recepgdo de programas da TV Digital respeite as leis de propriedade
intelectual. Uma vez elaboradas, essas estratégias sao repassadas ao pesquisador e
desenvolvedor de politicas e mecanismos de seguranga.

Publisher de produtos multimidia (audio, video e aplicacdes)

A palavra, de origem inglesa, significa ‘editor’ e indica o responsivel pela
transformagio de um programa em produto final, que pode ser negociado e
vendido para as emissoras.

Gerente de armazenamento, catalogacao e indexacdo

Este profissional atua nas emissoras de televisio e produtoras de video como

um gestor de fluxos de informagao, preparando e descrevendo o contetido para
a posterior recuperacdo e distribui¢do. Para tanto, sio usados dados descritores
(metadados) que identificam o video, o dudio e as aplicagdes, relacionando as
caracteristicas mais pertinentes para cada caso.

Analista de negdcios de TV Digital

O analista de negécios de TV Digital vai ter a fungio de um estrategista dentro
das empresas que compéem a cadeia de valor da TV Digital, atuando na defini¢ao
de suas estratégias futuras. As habilidades requeridas desse profissional fogem
um pouco dos conhecimentos técnicos, concentrando-se mais nas questoes
comerciais ¢ mudangas mercadoldgicas e econdmicas que impactam no setor de
radiodifusao e telecomunicagoes.

Industria de games

Considerada como drea emergente, a industria de games parece configurar-se
como novo segmento do mercado de trabalho da comunicagio. A Associagio
Brasileira das Desenvolvedoras de Jogos Eletronicos (Abragames), em 2008,
apresentou os resultados de um mapeamento que buscou identificar o crescimento
industrial do setor de games. A pesquisa® focou o desenvolvimento da industria,

98. Organizadores da pesquisa: Bernando Ivan Pequeno Reyes Manfredini (Consultor de Marketing); Raquel
Rizoli (Estatistica); Beatriz Castro Dias Cuyabano (Estatistica); André Gustavo Gontijo Penha (Presidente
Abragames); Winston George Andrade Petty (Vice Presidente Administrativo-Financeiro, Abragames). Os da-
dos completos da pesquisa estao disponiveis em < http://www.abragames.org/docs/Abragames-Pesquisa2008
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e constatou um crescimento exponencial, principalmente entre os anos de 2006
e 2008, de tudo aquilo que era produzido no Brasil para consumo interno e
também para exportacio. Tais indices apontam um crescimento continuo da drea
para os préximos anos.

A pesquisa da Abragames dd forma a um mercado emergente de
novas profissdes de comunicagio. Participaram da pesquisa 32 empresas, de
quatro” regioes brasileiras, que sdo vinculadas a associagio. Foram levantados
vérios dados sobre essa atividade industrial, entre eles as atividades profissionais
de jogos no Brasil e o saldrio médio de um desenvolvedor de jogos no Brasil.

Dentre os dados oferecidos pela pesquisa, destacam-se:

* O mercado de games emprega 560 profissionais altamente capacitados
em 42 empresas que produzem software para jogos eletrénicos, ou seja, os jogos
ou parte deles.

* Artistas gréficos e programadores sdo os perfis profissionais mais comuns
na inddstria brasileira de jogos.

Ainda segundo a pesquisa, os profissionais dessa inddstria estao distribuidos
da segunda maneira: 34% programacio, 34% artes gréficas, 9% administracio,
7% producio, 7% qualidade, 5% marketing e 4% outros.

Resultados da pesquisa: tendéncias profissionais

A partir dos dados arrecadados e anilises realizadas, a equipe de pesquisadores
elaborou, ainda que de forma preliminar, alguns indicativo aqui apresentados a
modo de conclusoes da primeira parte da pesquisa.

1. E visivel o surgimento de profissoes emergentes/ocupagoes emergentes,
principalmente as relacionadas 3 Comunicagio Digital. Esse novo mercado
de trabalho da Comunicagio inclui agora, além dos profissionais oriundos de
habilitag6es académicas relacionadas a drea da Comunicagio Social, profissionais
oriundos de outras 4reas do conhecimento, o que exige pensar a reformulagio ou
atualizagao dos cursos de forma transdisciplinar'®;

2. A composicio do mercado de trabalho para a Comunicagio, no tocante a
divisao por género ¢ praticamente equitativa entre homens e mulheres, notando-
se leve sobreposicio do nimero de profissionais do sexo feminino em relagio ao
nimero de profissionais do sexo masculino;

3. Nadivisdo dos profissionais por indicativos de raga /cor nio hd equilibrio;
o que se observa é que a maioria dos entrevistados autodenomina-se branco. Esse

99. A regido Centro-Oeste ainda ndo conta com empresas do mercado de Games associadas a Abragames.
100. Transdisciplinar no sentido dado por Edgar Morin e Jesus Martin-Barbero. Como o didlogo entre difer-
entes saberes para compreender o mundo complexo.
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dado que pode ter explicacoes e ou consequéncias socioculturais, para as quais é
recomendadvel que haja estudos posteriores;

4. J& a divisao dos profissionais por idade, segundo os dados obtidos,
mostra predominio de profissionais jovens, com idade entre 18 a 32 anos, ainda
que também se observa em menor grau a participagio de profissionais com idade
entre 32 e 61 anos. As duas faixas etdrias menos empregadas incluem os menores
de 17 anos e os maiores de 61 anos;

5. Em relacdo ao indicativo local de residéncia dos profissionais do mercado
estudado, observou-se predominio da regidao Sudeste especificamente, do estado
de Sao Paulo, fato este que era empiricamente esperado, dado o desenvolvimento
econdmico do estado, o niimero de universidades com curso de Comunicagio,
assim como o indice populacional;

6. Uma das conclusdes originais da pesquisa refere-se ao fato de que os
profissionais atuantes no campo de trabalho da Comunicagio nem sempre fazem
uso do nome profissional correspondente a prépria formagio universitdria. Com
os resultados desta primeira parte da pesquisa foram observados muitos casos em
que houve divergéncia entre formagio universitdria e denominacio dada para a
prépria profissao;

7. Observou-se, com a aplicagio do questiondrio, um alto indice de
formacio em nivel de pés-graduacio para os profissionais atuantes no mercado de
trabalho da Comunicagao. Dificil analisar, sem pesquisas complementares, se este
resultado corresponde a uma caracteristica de empregabilidade, solicitada pelo
mercado de trabalho'”, ou se representa uma maior conscientiza¢io no publico-
alvo da pesquisa, sobre a importancia do diagnéstico do mercado de trabalho, o
que pode ter culminado em um maior ndmero de respondentes com alto grau de
instrucao;

8. Em nivel de formagao superior, bacharelado, o questiondrio mostrou que
quase a metade dos entrevistados formou-se em Comunicagao Social, Habilitagao
Jornalismo e 15% em Publicidade e Propaganda. Acredita-se que haja relagao
entre a idade dos entrevistados e o tempo de existéncia dos cursos no Brasil,
porém serdo necessdrias novas pesquisas para comprovar esse dado;

9. Quase todos os entrevistados, independente do curso escolhido,
consideram a formagao superior como muito importante ou importante para a
atuacio profissional;

10. O mesmo pode ser visto no tocante importincia de ser ou haver sido
estagidrio: a maioria dos entrevistados julga que o estdgio ¢ muito importante ou
importante, para o desempenho profissional;

101. Este ¢ o caso do Jornal Folha de Sio Paulo, que prefere contratar jornalistas com pés-graduagio.
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11. Sobre o tipo de vinculo profissional, a maioria dos entrevistados
respondeu que trabalha com carteira assinada, e a outra parte trabalha ou sob
contrato tempordrio ou em forma de trabalhos free-lancer'®
a crer que essas duas modalidades de vinculo profissional sao atuais e devem ser
consideradas em pé de igualdade, na formulacio de politicas pablicas que visem
dinamizar o mercado de trabalho para a Comunicagao;

. O resultado leva

12. Entre os pesquisados, a maior parte dos profissionais que estd no
mercado de trabalho possui carteira assinada e estd na drea hd mais de 10 anos.
As grandes empresas e 6rgios governamentais empregam a maior parcela de
profissionais com carteira assinada ou contratos de trabalho. Os profissionais free-
lancer atendem a pequenas empresas;

13. Sobre o local onde esses profissionais trabalham, descobriu-se que em
grande parte, executam seus trabalhos nos escritérios das empresas e apenas a
menor parcela deles trabalha em casa ou em outros locais;

14. Em relagao ao tipo de conteido produzido, a pesquisa mostrou que
a maior parte do trabalho desses profissionais tem contetido educacional e
informacional e sio produzidos exclusivamente ou em parte para a web. A maior
parte dos trabalhadores da Comunicagio Social entrevistados possuem blogs ou
sites pessoais mantidos entre um (01) e 10 anos.

15. Os profissionais de Comunicag¢io Social buscam estabilidade na carreira,
mas nao em seus empregos atuais. A maior parcela pretende dedicar-se a palestras
e aulas, seguidos por aqueles que pretendem buscar emprego em outra empresa;

16. Entre os objetivos que perseguem estd o de conseguir uma promogao,
aprender novas habilidades ou comecar um negécio préprio. Entre os menos
citados aparecem a conquista de novos clientes, permanecer no mesmo lugar de
trabalho e ainda mudar a 4rea de especializa¢io. A op¢ao menos marcada foi a de
abandonar a carreira, trocando-a por outra drea.

Questdes Sensiveis: possiveis compreensdes

Os estudos sobre Tendéncias Profissionais, embora nao conclusivos, apontam
para um futuro onde existirio cada vez mais recursos humanos com formacio
superior, ocupando os cargos transdisciplinares em Comunicagao e os dados
revelam um crescimento considerdvel da oferta de cursos no pais. O diploma
universitdrio, como observado neste relatério, passou a ser, seno a Ginica, uma
forma de acesso relevante para as profissdes da comunicacio tendo em vista
o contetido das disciplinas oferecidas, em cada habilitagao, que certificam e
qualificam o profissional da drea. Contudo, questdes sensiveis, correlatas a 4rea,

102. Contrato por trabalho ou matéria, sem carteira assinada.
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tais como a flexibilizagio da obrigatoriedade do diploma de jornalismo para a
obtengio do registro profissional, estigio obrigatdrio e a presenca no mercado
de trabalho de jornalistas atuando como assessores de comunicagio merecem
investigacdo em uma préxima etapa da pesquisa.

Além destas, questoes como o impacto da convergéncia nas profissoes
da Comunica¢io, a tendéncia de conglomerados da drea na contratagio de
profissionais, nio por veiculo, mas de maneira a reutilizar, reproduzir e distribuir
contetidos produzidos em outras midias (formagao de oligopélios/ sinergia das
midias), o direito do autor, e um novo marco regulatério para o setor também
merecem investigacdo. Demarcadas as chamadas questoes sensiveis a drea, ¢é
preciso fazer uma reflexdo sobre o “status quo”, o estado atual de tais questoes.

Sobre a obrigatoriedade dos diplomas para o campo profissional da
Comunicagao

A obrigatoriedade do curso de Comunicagio Social para o exercicio do jornalismo
foi derrubada pelo Supremo Tribunal Federal, que considerou a norma
incompativel com a liberdade de expressao prevista na Constitui¢do. A decisao
foi tomada a partir da Constitui¢do brasileira'®, que, segundo a Federagio
Nacional dos Jornalistas (Fenaj), “rebaixa” o exercicio do jornalismo no Brasil.
A Fenaj, entio, junto a deputados e senadores, propds uma Proposta de Emenda
Constitucional (PEC) para o artigo referido.

Jé aprovada na Camara dos Deputados, a PEC sobre a obrigatoriedade do
retorno do diploma de jornalismo, segue em tramitagio no Senado e abre espaco
para a atuagio de nio jornalistas nos meios de comunicagdo, tomando alguns
cuidados para nio afrontar a decisdo do STE O texto acrescenta a Constitui¢io
um artigo para tornar o exercicio da profissao “privativo do portador de diploma
de curso superior de comunicagao social, com habilita¢do em jornalismo, expedido
por curso reconhecido pelo Ministério da Educagio, nos termos da lei”. Mas o
pardgrafo tnico do artigo a ser acrescentado abre duas excegoes. Uma permite a
presenca nas redagdes da figura do colaborador, nio diplomado em jornalismo,
“assim entendido aquele que, sem relagio de emprego, produz trabalho de
natureza técnica, cientifica ou cultural, relacionado com sua especializagéo,
para ser divulgado com o nome e qualificagio do autor”. A outra excegdo é para
jornalistas provisionados, que obtiveram esse tipo de registro especial perante o
Ministério do Trabalho'*.

103. A decisio foi tomada a partir do capitulo V da Constituigio Brasileira, art. 220. O documento estd dis-
ponivel no link <http://www.camara.gov.br/sileg/integras/671360.pdf>. Acesso em 15 nov. de 2010.
104. O parecer completo, aprovado pela comissao no Senado, estd disponivel no endereco eletrdnico<htep://

legis.senado.gov.br/mate-pdf/70949.pdf>.
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A decisao do STF colocou em lados opostos as principais associagoes da
drea. A Associagio Nacional dos Jornais (AN]), nio é contrdria ao diploma
nem 2 formacio do jornalista, mas avalia que a obrigatoriedade do diploma
fere a liberdade de expressao. Segundo relato de representante da entidade ¢é
importante que existam os cursos de jornalismo, mas considera que o exercicio
do trabalho nas redacées e nos meios de comunicacio nio deve ser exclusivo de
jornalistas com diploma. A Associago Brasileira de Imprensa (ABI) e a Federagio
Nacional dos Jornalistas sio a favor do diploma e lamentaram a decisio do STE.
A Fenaj considera que defender o contrdrio é favorecer o poder desmedido dos
proprietdrios das empresas de comunicagio, os maiores beneficidrios da nao-
exigéncia do diploma. A entidade sindical questiona ainda o monopélio dos
meios de comunicagio, cuja concentragio é vedada pela Constituicao Federal.

A questdo de reserva de mercado gera conflitos e opinides opostas. Nao
hd consenso entre os entes participantes da discussao, impossibilitando, até o
momento, a implanta¢io de um Conselho Federal de Jornalismo. A discussao da
necessidade de criacdo de um érgao de fiscalizagao profissional que substituisse
as DRTs ¢ bastante antiga. Segundo o artigo “Os jornalistas precisam de um
Conselho™%, virios projetos jd foram encaminhados ao Congresso Nacional, o
primeiro em 1965. A proposta de criagdo do CF]J foi enviada, em 4 de agosto de
2004 a Camara dos Deputados. Em votagao simbélica a Camara dos Deputados

decidiu rejeitar o projeto de Criagio do Conselho Federal de Jornalismo'®.

Visoes opostas sao evidentes. Tendo em vista que os principais objetivos
do Conselho seriam conferir o registro profissional, fiscalizar o exercicio ético
da profissio e acompanhar a formagio do futuro profissional, algumas entidades
representativas da classe veem isso como a imposi¢ao de limites a atividade
jornalistica, como é o caso da Associa¢ao Brasileira de Imprensa (ABI)'”. O
Artigo 1° do projeto de criagio do Conselho Federal de Jornalismo, dispoe sobre
as atribui¢oes da entidade, acrescentando que os Conselhos Federal e Regional
devem orientar, disciplinar e fiscalizar o exercicio da profissio de jornalista e da
atividade de jornalismo. Para a ABI, a ideia de que o Conselho iria orientar,
disciplinar e fiscalizar a atividade profissional dos jornalistas, chama a atengao
especialmente estes termos: disciplinar e orientar.

Atualmente a oferta de cursos, em nivel superior, em jornalismo é disseminada
em todos os continentes e sua obrigatoriedade para o exercicio da profissao é
uma exigéncia legal verificada em alguns paises. Entretanto, mesmo nos locais

105. Documento disponivel no link: < http://www.fenaj.org.br/cfj/historico.htm>. Acesso 15 nov. de 2010.
106. O Projeto de Lei completo, elaborado pela Federagio Nacional dos Jornalistas, pode ser acessado no end-
erego eletrdnico <http://www.fenaj.org.br/cfj/projeto_cfj.htm>. Acesso 15 nov. de 2010.

107. Dados retirados do endereco eletronico < http://www.piratininga.org.br/entrevistas/cfj-andrade-azedo.
heml>, reproduzindo entrevista publicada no Portal Andifes com o presidente da Fenaj, Sérgio Murillo de An-
drade e o presidente da ABI, Mauricio Azédo. Acesso 15 nov. de 2010.
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onde nio existem leis especificas exigindo o diploma, observa-se a preferéncia dos
empregadores pelos profissionais oriundos dos cursos universitdrios. Portanto, ao
que parece, observando os resultados da pesquisa apresentados por Ribeiro, é que
o fato de um pais nao possuir lei exigindo o diploma superior em jornalismo para
o exercicio profissional, ndo implica falta de interesse dos estudantes daquele pais
pela formagio especifica oferecida tanto em nivel de graduagiao como de pés-
graduagao ou doutorado na drea.

No caso do Brasil, tendo em vista que na sociedade da informacio o
conhecimento é bem e recurso e que a convergéncia tecnoldgica impoe sérios
ataques a ideia de reserva de mercado, serd necessdrio investigar em profundidade
tais questdes para entender os interesses dos atores sociais envolvidos no debate
e em que medida poder-se-d conciliar os direitos adquiridos e uma formagio de
nivel superior compativel com as novas habilidades necessdrias ao exercicio da
profissao no século XXI.

Estagios para as profissées da Comunicacao Social

A nova lei de estdgio entrou em vigor no ano de 2008'®®. Todas as habilitagoes
da Comunicagio Social estdo sujeitas as normas impostas por essa nova lei. Hd
apenas uma excegdo: o curso de jornalismo. Basta verificar a tabela do indice de
importincia do estdgio com os dados coletados pelas respostas do questiondrio
online e disponiveis neste relatério para entender sua contribui¢io para a
formagao de um profissional da comunicagdo. Entretanto, na drea do jornalismo
isso nao ¢ tao simples. H4 complicadores. Um breve histérico contribuird para a
compreensio do tema.

Proibido pela legislacdo que regulamenta a profissio de jornalista (artigo 19
do Decreto 83.284/79), o estdgio voltou a ser motivo de polémica, protagonizada
principalmente pelos estudantes, que reivindicavam o direito a preparar-se para
o futuro profissional através do contato com o mercado de trabalho. Na ocasido,
os estudantes substituiram a bandeira do fim do estdgio pela que representa o
imediato restabelecimento deste complemento de aprendizado. Tal mudanga
reflete a incredulidade quanto a eficicia da proibigao, sobretudo porque a
necessdria substituigao do estdgio por laboratérios que reproduzissem as condigoes
de producio implantadas nos mais diversos locais em que se realiza atividade
jornalistica nao se concretizava na velocidade e no nivel sonhado e projetado
no inicio dos anos 80. Observa-se que outro objetivo da proibi¢ao do estdgio, a
moraliza¢io do mercado de trabalho, tampouco se concretizou'”.

108. A lei que regulamenta o estdgio estd disponivel no enderego eletronico <http://www.planalto.gov.br/cciv-
il_03/_at02007-2010/2008/lei/111788.htm>. Acesso 15 nov. de 2010.

109. Algumas das idéias apresentadas nesse sub-item estdo embasadas no documento produzido pela Fenaj “Pro-
grama Nacional de Projetos de Estdgio Académico em Jornalismo”, disponivel no endereco eletrénico< http://
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Hoje, o estigio em Jornalismo é amplamente praticado pelos estudantes
do curso. Sindicatos, jornalistas e professores reclamam que os estagidrios siao
contratados sob outra égide, resultando em contratos de estigio como sendo de
“Comunicagio Social”, que, inclusive, sdo assinados por Instituigoes de Ensino.
Esta, além da inclusio oficial da assessoria de imprensa como disciplina, é uma das
questoes pelas quais se reinvindica que o ensino de jornalismo seja reconhecido
como curso, sem vinculo com a Comunicagao Social, considerada pelos que
defendem a reserva de mercado, como uma 4rea do conhecimento.

De acordo com a opinido defendida pelo Centro de Integragio Empresa-
Escola (CIEE'?), o estdgio ¢ importante para qualquer curso. A lei 11788/2008
apenas delimita os limites em que as empresas podem explorar profissionalmente
os estudantes. Diante disso, as institui¢oes que fazem a contratagao de estagidrios
para as empresas da midia, sio subordinadas as decisoes de cada universidade. A
entidade CIEE posiciona-se a favor da soberania da deciso da universidade sobre
a questdo. Entretanto, a opiniao do CIEE nao parece, a curto prazo, suficiente
para solucionar este problema.

Conforme proposta da Federagio Nacional dos Jornalistas, e com o
endosso do Férum Nacional dos Professores de Jornalismo (FNP]), é necessdria a
implantacio, em todos os estados, da regulamentagao do estdgio em jornalismo.
Antes do inicio da discussdo sobre a regulamentagio proposta faz-se necessirio
uma reflexdo: algumas universidades alegam que para os cursos de jornalismo
o estdgio se tornou um obstdculo ao desenvolvimento de projetos, pesquisas e
atividades de extensdo. J4 algumas empresas de comunicagio alegam que, nas
redagoes, ¢ constante deparar-se com estudantes sem qualificacio ética e sem
conhecimento suficiente para estarem em processo de estdgio. Esses ndo tém

supervisio, tém problemas de texto, ganham muitos vicios e poucas virtudes.

Na atual situagio o estdgio continua proibido por lei, embora as contragoes
de estudantes seja uma prdtica constante. Veiculos que contratam estagidrios
de jornalismo podem em teoria, ser denunciados e multados. O conceito
bésico do estdgio académico refere-se ao fato de que, nao sendo possivel nem
desejdvel reproduzir internamente, no curso de graduagio de jornalismo, todas
as caracteristicas do mundo do trabalho, é pertinente propiciar oportunidades e
acompanhar o estudante em circunstincias s6 encontradas no espago profissional,
compatibilizando o processo de formagao com uma percepg¢io prdtica e direta do
trabalho. Para que isto ndo seja mera antecipagio do futuro ingresso do estudante
de jornalismo no mercado de trabalho, ¢ preciso que o estdgio seja orientado por
objetivos de formagao do futuro profissional e seja supervisionado criticamente,
com o docente supervisor interagindo efetivamente com os aportes recebidos pelo

www.fenaj.org.br/educacao/programa_estagio_jornalismo.pdf >. Acesso 15 nov. de 2010.
110. Informagées institucionais do CIEE e outras, como ofertas de estagio e legislagio, estao disponiveis no
enderego eletronico <http://www.ciee.org.br/portal/index.asp>. Acesso 15 nov. de 2010.
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estudante diante das circunstincias concretas.

Embora os pressupostos estejam corretos, quando confrontados com as
atividades compativeis com o estdgio em jornalismo, verifica-se um descompasso
entre as prdticas propostas ¢ a revolugio em curso'!. O modelo adotado para
tais préticas daria conta de preparar o futuro jornalista para os novos processos
comunicacionais propiciados pelas TICs? Para responder tais questoes, sugere-se
fortemente a continuidade de pesquisas que possam embasar decisoes acertadas e
que propiciem solugdes justas e equitativas para todas as partes envolvidas nesta
complexa questao.

Incremento do mercado de trabalho para Relacdes Publicas e Assessoria
de Imprensa

Questao controversa entre os profissionais da Comunicagio diz respeito a quem
deve assumir a assessoria de comunicagio: o profissional de relagdes publicas ou
o jornalista? Outra discussdo corrente é se o assessor pode ser considerado um
jornalista. Este é um campo de disputa entre jornalistas e relagdes publicas onde
as duas profissdes requisitam para sua drea de atuacio os beneficios da reserva
de mercado. Essa atividade ainda se confunde com a propaganda, pois é de
responsabilidade do assessor de comunicagio criar e manter uma imagem publica
e principalmente positiva de empresas, instituigoes ou 6rgaos governamentais.
Antes mesmo do acordo firmado entre as duas categorias, jornalistas e relagoes
publicas, em meados dos anos 80, o Brasil comecou a implementar a ruptura entre
a assessoria de imprensa e suas raizes de relagdes publicas, drea que historicamente
trouxe para o pais a atividade de assessoria de imprensa.

Em 1995, no Brasil, dos profissionais de jornalismo com carteira profissional
assinada, 36,40% trabalhavam extra-redagdes, superando a segunda colocacio,
que era os profissionais atuantes em jornais (36,30%) (TAVARES; TOLEDO,
2006'?). O fato é que ndo é mais possivel esquivar-se a uma estatistica que nao
deixa ddvidas e que traz, com este crescimento, uma série de indagagdes cujas
pontas sio a formagdo e, no outro extremo, a propria definicio profissional.
Para a autora Zélia Adghirni (In TAVARES; TOLEDO, 2006), “o mercado de
trabalho nas assessorias de comunicagio é o que mais cresce no Brasil” e o setor
de comunicagio institucional representava, em 2006, mais de 40% do mercado
de jornalismo. Os dados apresentados revelam, sem ddvida, que nesse embate o
jornalista vem ampliando seu espaco. E é exatamente quando o jornalista assume

111. Informagao contante no documento produzido pela Fenaj “Programa Nacional de Projetos de Estdgio
Académico em Jornalismo”, disponivel no endereco eletrdnico< http://www.fenaj.org.br/educacao/programa_
estagio_jornalismo.pdf >. Acesso 15 nov. de 2010.

112. Assessoria de Imprensa no Curso de Jornalismo: formagio e exigéncias do mercado, de Denise Tavares e
Cecilia Toledo, 2006. Disponivel em <http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2006/resumos/R1939-1.
pdf>. Acesso em: 25 out. 2010.
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a fungio de assessor de imprensa, que comega a guerra entre os profissionais.

Quando se analisa a legislacio que regulamenta as duas profissdes o impasse
evidencia-se. Vejamos o que determinam dois itens do artigo 2° do Decreto n.°
83284 de 13 de margo de 1979 que regulamenta a profissao de Jornalista:

* IV - planejamento, organizacio, dire¢io e eventual execugio de servicos
técnicos de Jornalismo, como os de arquivo, ilustracio ou distribuicao gréfica de
matéria a ser divulgada.

* X - execugio de distribuigio gréfica de texto, fotografia ou ilustragao de
cardter jornalistico, para fins de divulgagao.

Vejamos, agora, alein® 5.377, de 11 de dezembro de 1967, que regulamenta
a profissao de Relagoes Publicas:

Art 2° - Consideram-se atividades especificas de Relacoes Publicas as que
dizem respeito:

a) a informacao de cardter institucional entre a entidade e o publico, através
dos meios de comunicacio.

Os itens descritos dao uma ideia da disputa em questdo. Segundo artigo
publicado no site Observatério da Imprensa'’?, se percebe que em praticamente
em toda a Europa, a assessoria ¢ funcio de relagoes publicas. E mesmo nos paises
em que os bacharéis em Jornalismo trabalham em assessoria, estes profissionais
ficam impedidos de atuar em redagées ou de se apresentarem como jornalistas.
No Brasil, o desenvolvimento desta atividade tomou contornos singulares em
relagio ao resto do mundo. Tal fato, aliado a um dilema ético, talvez justifique os
conflitos entre jornalistas e relagoes publicas e jornalistas de redacio e assessores

de imprensa.

O estudo realizado por um jornalista e um relacoes publicas, “Papel
e atuacdo de jornalistas e relacoes-publicas em uma organizacio, segundo
jornalistas™!*
assume o posto de assessor de imprensa, se depara com a relagao mal resolvida
entre ele, um jornalista, e o jornalista de redacdo. Essa relagio também é bem
complicada porque cada um dos lados vé a situagdo sob seu ponto de vista.

, fundamenta nossas consideragoes e revela que quando o jornalista

Uma falta de orientagio acaba provocando conflitos entre repérter (no caso
jornalistas de diversas dreas de comunica¢io) e assessores. De um lado, a redagao,
dizendo que o assessor nio ¢ jornalista, pois divulga somente uma versio: a do
seu cliente. Isso, segundo os autores, se deve a maneira como a assessoria se

113. Assessoria de imprensa privativa de jornalistas, de Bruno Barros Barreira. Disponivel em <http://www.
observatoriodaimprensa.com.br/artigos.asp?cod=389DAC003> . Acesso em: 25 out. 2010.

114. Disponivel em <http://www.comtexto.com.br/convicomartigoJorgeMarciaRPjornalista.htm>. Citado por
Daniela Jesus Almeida no artigo “As brigas que rondam a assessoria de comunicagdo. Disponivel em <http://
www.comtexto.com.br/convicomartigoDanielaAlmeidaRPjornalistas.htm>. Acesso em: 25 out. 2010.
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proliferou no pais. Durante as mudangas politicas e econ6émicas transcorridas na
época militar tornou-se presente um novo modelo de jornalismo, que chegou ao
mercado para divulgar versoes oficiais - os assessores de imprensa.

Tendo em vista a presenga, em nimeros cada vez mais expressivos, dos
jornalistas nas assessorias de imprensa, de empresas e institui¢des, considera-
se que o momento exige uma reflexdo das instituigoes de ensino superior,
particularmente das que oferecem cursos de Comunicagio Social com Habilitacio
em Jornalismo. O olhar critico da universidade para os modelos empresariais deve
ser capaz, também, de reconhecer as mudangas, as tendéncias e, assim, capacitar
os estudantes para que consigam penetrar neste mercado de trabalho e dentro
dele implantar de forma profissional os conhecimentos adquiridos ao longo de
sua formagao académica.

O artigo “Assessoria de Imprensa no Curso de Jornalismo: formagio e
exigéncias do mercado”"® pode contribuir para o debate, pois traz um diagnéstico
que revela o quanto o enfoque nas questoes estratégicas continua sendo um
desafio para os cursos de graduagio de Jornalismo. Neste estudo de caso o limite
¢ a PUC/Campinas, onde sobrevive uma tensio provocada por uma hegemonia
de ementas de disciplinas do curso que definem um campo claro do exercicio
profissional, isto ¢, as redagoes, em especial a impressa e, em menor abrangéncia, a
eletronica e, uma reserva minima para este outro campo que, contraditoriamente,
¢ o que mais recebe, como j4 dito, o recém-formado da Universidade.

As autoras relatam que hd uma unica disciplina de um curso de oito semestres
a discutir o jornalismo empresarial, assessoria de comunicagio e assessoria de
imprensa, hoje um campo de trabalho importante para os jornalistas. Assim, a
disciplina Jornalismo Empresarial e Institucional acaba sendo absolutamente
“espremida” por um curriculo cuja carga hordria enfatiza visivelmente a 4rea do
jornalismo impresso e eletronico, ao longo dos semestres que a antecedem. Entende-
se, assim, que o contetido da disciplina Jornalismo Empresarial e Institucional
ministrado em apenas um semestre, com uma carga hordria mensal de 60 h/a,
inviabiliza uma discussao mais consistente com os alunos sobre questoes éticas,
técnicas e estéticas da fungio de assessor de imprensa. Isso necessita ser ampliado
no sentido de oferecer uma visao estratégica, necessiria ao profissional da 4rea.

Observa-se a partir dos dados apresentados que esta é uma situagio a ser
tratada ndo apenas no campo de trabalho — mercado profissional — mas também
no 4mbito dos perfis profissionais indicados pelos documentos publicados pelo
MEQC, sobre as habilidades e competéncias de cada Habilitagio dos cursos de
Comunicagio Social. A questdo deve ser tratada com a aten¢io merecida em
pesquisas e debates posteriores.

115. Publicado no enderego eletronico http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2006/resumos/R1939-1.
pdf. Acesso em: 25 out. 2010.
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Convergéncia tecnoldgica

Questdes como a convergéncia tecnoldgica e seu impacto nas profissoes da
comunicagio, a formacio de oligopélios, a chamada sinergia das midias, o direito
do autor, e um novo marco regulatério para o setor também merecem reflexio do
governo e da sociedade.

Os resultados preliminares apresentados neste relatério revelam uma nova
configura¢io de trabalho na drea da Comunicagio, tendo em vista o advento
das midias digitais e da internet, e o cendrio produtivo constitui-se de novos
processos comunicacionais. Sabe-se que na sociedade da informagio, tanto o
trabalho como o lazer geralmente envolvem o uso das interfaces de computador
e outros dispositivos tecnoldgicos. H4 uma estreita relagio entre os produtores
de bens culturais ¢ os diferentes publicos. Esta é uma das chaves para a atual
instabilidade observada nos meios de comunicagio tradicionais. Para compreender
as conseqiiéncias dos processos descritos recorremos as idéias de Manovich(2001)
que afirma que a instabildade dos meios se deve ao acesso cada vez maior a
sistemas de publicagio na Web, mais baratos e ficeis de usar.

Ainda segundo Manovich, a diferenca, ou distancia, que separa amadores
e profissionais continua a existir, agora mais perto do que nunca. Supondo que
a diferenca esteja baseada em trés principios: acesso a tecnologia, habilidades
conceituais e estética, Manovich explica que isso se mantém, em primeiro lugar
porque os profissionais constantemente inventam novas técnicas e formatos para
ficar um passo a frente dos seus concorrentes, sem titulagao. Segundo, porque
nem todas as habilidades conceituais sdo tao ficeis de adquirir.

Conforme Alberto Cairo, entre os fatores descritos reside a principal
diferenga entre a popularidade do jornalismo cidadio, encontrado em pdginas
pessoais, weblogs, videoblogs, e a relativa insignificincia da atual “visualizagio da
informagio”, ou seja, do que é exibido pelas midias de massa. Décadas de televisao
e mais de um século de cinema educaram virias geragoes e as formas narrativas
audiovisuais hoje se extendem a Internet, podendo ser acessadas de diferentes
plataformas, como os celulares ou videojgos em rede. O enquadramento, edigio
de dudio, etc, sao conhecidos e aplicados quase intuitivamente pelas audiéncias
que passam também a produzir contetdos.

Em grande medida, a atual evolu¢io comunicacional estd relacionada a
questdo da convergéncia. Antonio Costella (2001) explica que a convergéncia
pode ser entendida como uma evolugio tecnolégica onde antigos meios
comunicacionais convergem para um novo sistema, melhor e mais dinimico.
Segundo o autor, toda evolu¢io comunicacional do homem o leva a criagio
de uma rede informativa que, hoje, corresponderia a internet. A evolugio
comunicacional dissolveu as fronteiras dos meios de comunicagio tradicionais,
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que agora convergem para a rede. Tal mudanga pode ser considerada um novo
paradigma comunicacional, considerando que, na internet utilizada através de
diferentes plataformas tecnoldgicas, as pessoas jd nio dependem apenas das
empresas de comunicagao para ter acesso a informagio, jd que utilizam redes sociais
e compartilham informagées, servicos e conhecimento sem intermedidrios.

Tendo em vista que o novo paradigma comunicacional tem causado
instabilidade profissional na drea da Comunicagio e as novas profissdes emergem
em decorréncia disso, sendo necessdrio atualizar os cursos de graduagio e
p6s-graduagdo para oferecer aos profissionais da comunica¢io uma formacio
direcionada ao entendimento das transformagées em curso. Compreender tais
transformagdes significa entender a convergéncia como o uso que as pessoas fazem
das midias, como interagem com elas, pois o publico nesse contexto também
produz e publica informacdo. O novo paradigma comunicacional d4 visibilidade
e amplia a ideia de trabalho colaborativo e a producio em grupo. Hoje, os
publicos geram novas formas de informagio e troca de contetdos obrigando os
meios tradicionais a convergir, atualizarem-se, reformular suas préticas e buscar
profissionais com novas habilidades.

Referéncias Bibliograficas e Sites

ALBORNOZ, Suzana. O que ¢ trabalho. 3.ed. Sao Paulo: Brasiliense,
1988.

ALMEIDA, Daniela. As brigas que rondam a assessoria de
comunicacio. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE COMUNICACAO
EMPRESARIAL, II, 2005. Disponivel em http://www.comtexto.com.br/
convicomartigoDanielaAlmeidaRPjornalistas.htm. Acesso em 16 nov. 2010.

AMARAL, A.; RECUERO, R.; MONTARDO, S. Blogs: Mapeando um
objeto. In: VI Congresso Nacional de Histéria da Midia (CD-ROM). Niterdi,
RJ, 2008.

BARREIRA, Bruno. Assessoria de imprensa privativa de jornalistas. 11
jul. 2006. Disponivel em http://www.observatoriodaimprensa.com.br/artigos.
asp?cod=389DAC003. Acesso em: 25 out. 2010.

BENEVENUTO, E Redes Sociais Online: Técnicas de Coleta, Abordagens
de Medicio e Desafios Futuros. IN: SIMPOSIO BRASILEIRO DE SISTEMAS
COLABORATIVOS, 8, 2010, Belo Horizonte.Disponivel em http://www.dcc.
ufmg.br/-fabricio/download/mini-curso.pdf. Acesso em 01 nov. 2010.

BLOOD, R. Weblogs: A History and Perspective. Rebecca’s Pocket. 7 set.

167



168

Tendéncias Ocupacionais e Profissionais

2000. Disponivel em http://www.rebeccablood.net/essays/weblogs_history.html.
Acesso em 29 set. 2009

BOLFARINE H., BUSSAB, O. W. Elementos de Amostragem. Sao Paulo:
Blucher, 2007.

BRASIL. Agencia Nacional de Telecomunicagées. Relatério Anual da Anatel
2009. Brasilia, 2009.

BRASIL. Constitui¢do da Republica Federativa do Brasil. 1988. Disponivel
em http://www.camara.gov.br/sileg/integras/671360.pdf. Acesso em 15 now.
2010

BRASIL. Decreto n° 83.284, de 13 de marco de 1979. D4 nova
regulamentagao ao Decreto- Lei n° 972, de 17 de outubro de 1969, que dispoe
sobre o exercicio da profissio de jornalista, em decorréncia das alteragoes
introduzidas pela Lei n° 6.612, de 7 de dezembro de 1978. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/Antigos/D83284.htm. Acesso em
13 de nov. 2010.

BRASIL. Decreto n° 57.690, de 1 de fevereiro de 1966. Aprova o
Regulamento para a execugio da Lei n© 4.680, de 18 de junho de 1965. Disponivel
em http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D57690.htm. Acesso em 13 de
nov. 2010.

BRASIL. Decreto n° 63.283, de 26 de setembro de 1968. Aprova o
Regulamento da Profissiao de Relagoes Publicas de que trata a Lei n© 5.377, de 11
de dezembro de 1967. Disponivel em http://www.conferp.org.br/?p=201. Acesso
em 13 de nov. 2010.

BRASIL. Decreto n° 82.385, de 5 de outubro de 1978. Regulamenta a Lei
n° 6.533, de 24 de maio de 1978, que dispoe sobre as profissoes de Artista e de
Técnico em Espetdculos de Diversoes, e dd outras providéncias. Disponivel em
http://www.planalto.gov.br/ccivil/decreto/1970-1979/D82385.htm. Acesso em
13 de nov. 2010.

BRASIL. Decreto n°® 84134 de 30 de outubro de 1979. Regulamenta a Lei
n° 6.615, de 16 de dezembro de 1978. Disponivel em http://www.planalto.gov.
br/ccivil_03/decreto/Antigos/D84134.htm. Acesso em 13 de nov. 2010.

BRASIL. Lei n° 11.788, de 25 de setembro de 2008. Dispoe sobre o estdgio
de estudantes. Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2007-
2010/2008/1ei/111788.htm> Ultimo acesso em 15 nov. 2010.

BRASIL. Ministério da Educacao. Diretrizes Curriculares Nacionais dos
cursos de Filosofia, Histéria, Geografia, Servico Social, Comunicagio Social,
Ciéncias Sociais, Letras, Biblioteconomia, Arquivologia ¢ Museologia. Brasilia,



Tendéncias Ocupacionais e Profissionais

2001.

BRASIL. Ministério da Educacio. Proposta de Diretrizes Curriculares para
os Cursos Superiores de Cinema e Audiovisual. Brasilia, 2006.

CAIRO, A. Infografia 2.1 ensaio sobre o futuro da visualizagio da
informagao, 2008., disponivel em http://www.albertocairo.com/infografia/
articulos/2009/infografia21.html.

CHRISTOFOLETTI, R. Implicagbes da concentragio de midia na
qualidade do jornalismo: ensaio de discussdo e estudo de caso. In: REVISTA
ELETRONICA INTERIN - 6 ed. Disponivel em http://www.utp.br/interin/

EdicoesAnteriores/06/artigos/artigo_livre_rogerio.pdf. Acesso em 15 nov. 2010
CASTELLS, M. A galdxia da Internet. Rio de Janeiro: Zahar, 2003.

CASTELLS, M. A sociedade em rede. A era da informacio: economia,
sociedade e cultura. Sio Paulo: Paz e Terra, 1999.

CASTRO, C. E. . Industrias de contenidos y medios digitales - entre la
teorfa y la practica: la creacién de centros para produccién de contenidos digitales.
Revista de la Federacién Latinoamericana de Facultades de Comunicacién Social,
v. X%, p. 10-20, 2008.

Classificagio Brasileira de Ocupagées: CBO — Livro 1 - 3a ed. Brasilia:
MTE, SPPE, 2010. v. 1, 828 p. Disponivel em http://www.mtecbo.gov.br/
cbosite/pages/download?tipoDownload=1 . Acesso em 11 de nov. 2010.

COSTA NETO, P L. de O. Estatistica. Sao Paulo: Bliicher, 2002.

COSTELLA, A. E Comunicagdo: do grito ao satélite. Campos do Jordao-
SP: Mantiqueira, 2001.

CPgD. Plano de capacitagio: Necessidades de Formagio de Recursos
Humanos no Contexto da Implantagio de TV Digital Terrestre no Brasil. 2006.
Disponivel em: http://sbtvd.cpqd.com.br/. Acesso em 04 de nov. 2010.

FENA]J — Federagao Nacional dos Jornalistas. Piso salarial. Disponivel em
heep://

www.fenaj.org.br/pisosalarial.php. Acesso em 04 de nov. 2010.

FRANCO, A. Topologia de Rede. Texto publicado em “Cartas de Rede
Social”, 17/08/2008. Disponivel em: http://augustodefranco.locaweb.com.br/

cartas_comments.php?id=249_0_2_0_C. Acesso em 11 de novembro de 2010.
Acesso em 09 de nov. 2010.

LEMOS, A. A Arte da Vida. Didrios Pessoais ¢ Webcams na Internet. In:
Cultura da Rede. Revista Comunicagao e Linguagens, Lisboa, 2002.

169



170

Tendéncias Ocupacionais e Profissionais

MAILER. Email Marketing Metrics Report 2008. Disponivel em http://
cdn.mailermailer.com/documents/email-marketing-metrics-2008h2.pdf

MANOVICH, L. A Linguagem da Nova Midia, 2001. Disponivel em <
http://www.manovich.net/LNM/Manovich.pdf>. Ultimo acesso em 15 nov.
2010.

Pesquisa Abragames - A Industria Brasileira de Jogos Eletronicos (julho/2008).
Disponivel em http://www.abragames.org/docs/Abragames-Pesquisa2008.pdf.
Acesso em 09 de nov. 2010.

RIBEIRO, V. O Exercicio Profissional do Jornalismo no Mundo. Disponivel

em http://www.ojornalista.com.br/pesquisa.asp Ultimo acesso em 15 nov. 2010

RADIALISTAS/RS - Sindicato dos Trabalhadores em Empresas de
Radiodifusao do Estado do Rio Grande do Sul. Disponivel em http://www.
radialistas-rs.org.br/. Acesso em 10 de nov. 2010.

RADIALISTAS/SP - Sindicato dos Trabalhadores em Empresas de
Radiodifusio do Estado de Sio Paulo. Disponivel em www.radialistasp.org.br.
Acesso em 01 de Nov. de 2010.

RECUERO, R. Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

SENAI Impactos Ocupacionais e Educacionais da TV Digital no
Brasil.2008. Disponivel em: http://comunicacioneselectronicas.com/downloads/
SENAI/Livro_TV_Digital SENAI.pdf . Acesso em 04 de nov. de 2010

SENAI Impactos Ocupacionais e Educacionais da TV Digital no Brasil.
2008. Disponivel em: http://comunicacioneselectronicas.com/downloads/

SENAI/Livro_TV_Digital SENAIL pdf. Acesso em 04 de nov. de 2010
SENAPROVJES - Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do

Espirito Santo. Disponivel em http://www.sinapro-es.org.br/#. Acesso em 04 de
nov. de 2010

SILVA N. N. Amostragem Probabilistica. Sao Paulo: Edusp, 2001.

SINAPRO/GO - Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de
Goids. Disponivel em http://www.sinaprogo.com.br/. Acesso em 10 de nov. de
2010

SINAPRO/GO - Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Mato
Grosso do Sul. Disponivel em http://www.sinaproms.org.br/. Acesso em 10 de
nov. de 2010

SINAPRO/MG - Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de

Minas Gerais.



Tendéncias Ocupacionais e Profissionais

Termo de Convengao Coletiva Sindicato dos publicitdrios e trabalhadores
em agéncias
de propaganda de Belo Horizonte e Sindicato das agéncias de propaganda

do estado

de Minas Gerais. Disponivel em http://www.sindapro-mg.com.br/index.
php?

option=com_content&view=article&id=20&Itemid=61. Acesso em 05 de
nov. de 2010

SINAPRO/PE - Sindicato das Agéncias de Propaganda de Pernambuco.
Disponivel em http://www.sinapro-pe.com.br/. Acesso em 05 de nov. de 2010

SINAPRO/R]J - Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do Rio
de Janeiro. Disponivel em http://www.sinapro-rj.com.br/. Acesso em 04 de nov.
de 2010

SINAPRO/RS - Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do Rio
Grande do Sul.

Disponivel em http://www.sapergs.com.br/. Acesso em 04 de nov. de 2010

SINAPRO/SC - Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Santa
Catarina. Disponivel em < http://www.sinaprosc.com.br/>. Acesso em 10 de nov.
de 2010

SINAPRODF - Sindicato dos Publicitérios do Distrito Federal. Disponivel
em htep://

www.sinaprodf.com.br/novo/. Acesso em 10 de nov. de 2010

SINAPROSP - Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado de Sao
Paulo. Disponivel em http://www.sinaprosp.org.br/. Acesso em 04 de nov. de
2010

SINTERCOM - Sindicato dos Radialistas de Mato Grosso do Sul htep://

www.radialistasms.org.br/. Acesso em 04 de nov. de 2010

SINTERP/BA — Sindicato dos Trabalhadores em Rdadio, TV e Publicidade
do Estado da Bahia. Disponivel em http://www.sinterpba.org.br/. Acesso em 04
de nov. de 2010

STEPPR - Sindicato dos Publicitdrios do Parand. Disponivel em http://
www.steppr.com.br/. Acesso em 04 de nov. de 2010

STIC - Sindicato Interestadual dos Trabalhadores na Industria
Cinematogrifica e Audiovisual. Disponivel em http://stic.com.br/plus/. Acesso

171



172

Tendéncias Ocupacionais e Profissionais

em 04 de nov. de 2010

TAVARES, Denise., TOLEDO, Cecilia. Assessoria de Imprensa no Curso de
Jornalismo: formagao e exigéncias do mercado. In: CONGRESSO BRASILEIRO
DE CIENCIAS DA COMUNICACAOQ, XXIX, 2006. Disponivel em hrtp://
www.intercom.org.br/papers/nacionais/2006/resumos/R1939-1.pdf. Acesso em:
25 out. 2010.

UNESCO. Indicadores de desenvolvimento da midia: marco para avaliagio
do desenvolvimento dos meios de comunica¢io. Disponivel em http://unesdoc.
unesco.org/images/0016/001631/163102por.pdf Ultimo acesso em 15 nov.
2010.

ZAGO, G. da S. O Twitter como suporte para produgio e difusio de
contetidos jornalisticos. Associagio Brasileira de Pesquisadores em Jornalismo
VI Encontro Nacional de Pesquisadores em Jornalismo UMESP (Universidade
Metodista de Sdo Paulo), novembro de 2008. Disponivel em http://sbpjor.
kamotini.kinghost.net/sbpjor/admjor/arquivos/individual44gabrielazago.pdf.
Acesso em 10 de nov. de 2010



CAPITULO 3
A Digitalizacao nas Industrias Criativas e de Conteudos Digitais

Introducao: Contexto e consideracées iniciais''®

Alexandre Kieling'"’

Atualmente, vive-se, no Brasil, um periodo de transi¢io que vem substituindo, de
forma gradual, a producio e distribui¢io de contetidos por meios analdgicos pela
realizada por meios digitais que, por sua vez, impactam nas légicas de consumo.
Diante de uma perspectiva de convergéncia, desses meios tecnoldgicos de
comunicagio, por meio da digitalizacdo, principia um processo que redimensiona
as relacoes entre emissor e receptor. Trata-se de uma nova dinimica que vem
convidando aos pesquisadores e profissionais de mercado a uma reflexio sobre os
modelos comunicacionais e, sobretudo, sobre os sistemas de producio, circulagao
e consumo, tais quais sio compreendidos e ensinados ao longo do uso das
tecnologias analdgicas.

A possibilidade de migrar da tinta e do papel, da pelicula, das ondas
hertzianas, do fio de cobre para aparatos digitais méveis nio redimensiona somente
os sistemas de produgao dos contetdos e as formas de expressao cultural e criativa.
Nao se trata apenas de novas maneiras de fazer, publicar, divulgar. Hd movimentos
mais agudos que aqueles que se operam no dmbito da tecnologia, do suporte, ou
das re-configuragdes das dinmicas e dos processos no campo econémico. O que
a sociedade estd vivenciando, em diferentes niveis, sinaliza importantes impactos
que, embora incluam tensées nas 16gicas de mercado, nas hierarquias de controle
e produgio, igualmente desalojam paradigmas sociais, culturais, econdmicos,
politicos e, inclusive, tecnolégicos. Emergem novas defini¢oes de industria, de
sociabilidades, de produgio da cultura e atuagao politica.

Verificam-se assim novas articulagées conceituais. A nociao de consumidor
ou usudrio e, até mesmo de audiéncia articulada a partir da ideia de massa,
de passividade, de manipulagio, que comegou a esmaecer com os primeiros
resultados dos estudos culturais (anos 80 e 90), cambaleou com a rdpida evolugao
da internet e agora incorpora nova perspectiva. Com a digitaliza¢io do jornal,

116. Nesta edigio aparecem os resultados parciais desta pesquisa, que serd finalizada em janeiro de 2011.
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do cinema, da TV e do rddio, associado ao surgimento de outras tecnologias,
como os computadores, os celulares e os videojogos em rede, todos com suportes
de recepgiao multifuncionais, multimidia, convergentes e interativos, a audiéncia
deixa de somente receber ou comprar contetidos, deixa de ser apenas consumidora
ou usudria, reestruturando a bi-dimensionalidade do processo comunicativo
(CASTRO, 2008). As audiéncias passam a dispor de possibilidades de intervengao
no processo de producio, distribuigao e consumo que vao bem além do feedback
ou da manifestagao nas pesquisas quantitativas e qualitativas.

A formagio das redes e comunidades na internet, o e-mail, os sitios
de relacionamento, as alternativas de aparatos de recep¢io, a mobilidade, a
convergéncia e os mecanismos de interatividade e interagao forjaram outras formas
de atuagio deste ator econdmico, social, cultural e politico. Gragas a esses meios
ele pode escolher quando, onde e como consumir. Ele pode redistribuir, expandir
e até alterar estes contetidos digitais. E, mais, pode contestar e também produzir
e publicar de maneira independente, coletiva ou colaborativa. Tais processos
podem acontecer dentro ou fora dos sistemas formais. Trata-se da constitui¢io
do perfil que Burns (2008) define como producers, o consumidor e usudrio que
institui na cadeia de produgio a produsage, ou o processo que mistura, intercala
ou simplesmente contempla a ideia de produgio e uso a partir daquele antes
classificado apenas como consumidor.

Essa autonomia dilui o consumo massivo e estimula a formacio de nichos, de
grupos que na cadeia econdmica permitem a diversificagio e promovem um efeito
“cauda longa”, como qualifica Anderson (2007) ao defender as caracteristicas desta
“nova economia’, assegurando comercializagio continua e lucros importantes,
considerado que os produtos destinados a segmentos especificos sio mais caros.

Do ponto de vista cultural, esse momento de transformacio do mundo
analégico para o digital anima a produgio independente e diversifica as maneiras
de divulgacio e acesso a essas formas de expressio, introduzindo novos atores que
passam a conviver ao lado dos chamados majors (grandes operadores do sistema).
Burns (2008) destaca o exemplo do You Tube, canal de publicagao e exibicao
onde boa parte das producoes independentes convive com a produgio das
grandes produtoras. Na esfera politica a possibilidade de acesso e a inclusao digital
conferem aos segmentos social e economicamente marginalizados um estatuto de
cidadania (CASTRO, 2008). Esse viés foi que animou Castro a incorporar a
nogio de Industrias Criativas a nogio de Contetdos Digitas, compreendendo
que a ideia de transformacdo de contetidos culturais e de expressao em produtos
e ativos econdmicos, com a digitalizagao, adiciona a ideia de promogio e de
tangibilidade dos ativos sociais.

Deste modo, nao parece suficiente mapear o segmento pelos vieses
tecnoldgico e econdmico que ddo conta das dinAmicas dos sistemas fechados de
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funcio social que regerem as légicas do sistema de fun¢io mididtico, no sentido
atribuido por Luhmann (2006). E preciso compreendé-lo, mais do que antes, pelo
contetdo que produz, por sua vez, regido também pelas légicas de sistema aberto
que contemplam os processos de significago e interpretagao, que dio conta das
apropriagdes e usos. Nessa conjungio mostra-se pertinente observar o setor pelas
novas dinimicas que opera nessas configuragoes de ambiéncias mididticas que
constituem uma midiosfera onde se processam diferentes légicas de producio,

circulacio e consumo (KIELING, 2009)'8.

Torna-se primordial conhecer como os realizadores e as midias, enquanto
organizagdes e seus processos produtivos estio conseguindo trabalhar esse
contetido na migragio de um suporte de distribuicao para outro, especialmente
do ponto de vista das construgbes narrativas, e quais estratégias tém mobilizado
para administrar uma independéncia, cada vez maior, por parte de quem consome
esse conteido. Verifica-se assim uma reconfiguracio de toda a economia e das
relagées de producio, circulagio e consumo dessas industrias.

Trata-se de um robusto desafio, de horizonte largo e complexidade extrema
que exige uma abordagem distinta, gradual e em etapas, de curto, médio e
longo prazo. Inicialmente, e numa etapa de curto prazo, é preciso, por meio de
indicadores de performance, obedecendo a légica do mapeamento possivel, se
aproximar ao méximo do desempenho econdmico, de produgio, distribuigao e
consumo. A partir dele, inferir nas dinimicas e operacoes no Ambito dos sistemas
fechados. Num segundo momento, em médio prazo, é necessrio dimensionar
as reconfigura¢oes de processos de producio a partir dos contetdos e das agoes
dos atores nele envolvidos na perspectiva dos sistemas abertos'””. Adiante, num
acompanhamento de mais longo prazo, averiguar o conjunto dessas dinimicas,
descrevendo e analisando seus deslocamentos e reconfiguragoes.

A mudanga do processo analégico para o digital requer uma abordagem
mais complexa com aportes da economia politica, dos estudos culturais e
também semio-discursivos. Sem a transversalidade de referéncias tedricas e
metodolégicas, a compreensao do fenémeno da digitalizagao das midias oferecerd
uma parcialidade de olhar. Nessa linha, a presente pesquisa deve ser percebida a
partir dos seus limites. Todavia, embora busque dar conta da primeira etapa, se

118. Ver tese de doutorado onde foi descrita e analisada essa esfera de produgao, publicagio e consumo em que
o produtor e receptor compartilham textos, constroem discursos, portanto geram sentidos que articulam bens
simbélicos de maneira mais interativa e colaborativa. Nessa ambiéncia de convergéncia das midias, chamada
de Midiosfera, hd uma circulagio de contetido por meio da qual o consumidor é mais ativo. KIELING, A.S..
Televisao: a presenca do telespectador na configuragao discursiva da interatividade no programa “Fantdstico”.
Sao Leopoldo, tese de doutorado na Unisinos, 2009.

119. A ideia de sistema aberto se abriga na ideia de estruturas dissipativas de Prigogine (1990), que sdo fen6-
menos de promogdo da ordem longe do ambiente de equilibrio do sistema, que se ddo na presenca de fluxos
exteriores, portanto numa dindmica que ndo obedece a uma determinagio. E essa dinimica que possibilita a
ligagio, a interago entre os sistemas sociais e, em consequéncia, sua permanente evolugio. E o caso dos sistemas
de significagio.
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esforca por contemplar, a0 menos, uma aproximagao entre a economia politica e
os estudos culturais.

O propésito da investigagdo patrocinada pelo Instituto de Pesquisa Aplicada
(Ipea) almeja uma leitura das tendéncias do novo século a partir do percurso
percorrido nesses primeiros 10 anos do século XXI (2000/2010). Propoe um
esfor¢o na produgio de “andlise do desenvolvimento e perspectivas das Inddstrias
Criativas e de Contetidos Digitais, dos servicos ocupacionais e do terceiro setor no
campo da comunica¢io”'? a partir da qual seja possivel projetar as perspectivas
para a préxima década, nos setores de midia impressa e virtual (jornal, revista e
livro), midia sonora (rddio, disco e telefone), midia audiovisual (cinema, televisio
e videojogos), multimidia (internet, e convergéncia de midias)'*".

Nesse sentido, recorre-se a ideia de panorama'” que demanda um
mapeamento que assegure uma visio geral e horizontal de determinado objeto,
com vistas a oferecer um cendrio ao observador a partir do qual seja possivel a
leitura global do fendmeno. Trata-se de um recorte com vistas a um diagndstico
que inclui um levantamento de dados e uma coleta de leituras pelos atores
envolvidos. O presente relatério apresenta os resultados parciais dessa pesquisa
em curso.

Referéncias conceituais

7

O atual curso da transi¢io entre o sistema analdgico e o digital, como dito, é
apenas uma parte de um processo de transformagio que envolve muito mais que
as escolhas tecnoldgicas ou a constituicao de novos modelos de negdcios. Trata-
se de um fendmeno com repercussao equivalente ao que instituiu as sociedades
industriais mididticas, como destaca o pensador latino americano Eliseo Verén
(2004),'* observadas no século XIX, com o progresso da imprensa escrita e o
posterior surgimento do rddio e TV (século XX). Ou na constitui¢io da sociedade
midiatizada, conforme Muniz Sodré,'** com a evolugio das midias eletrdnicas
incrementadas no pds-guerra.

Sem esquecer que ao longo da consolidagio da sociedade industrial, os
veiculos de comunicagdo foram se transformando em empresas de comunicagio:
os jornais, por exemplo, gradualmente abandonaram a forma de realizacgio

120. Como determina a chamada publica Panorama da Comunicagio no Brasil: PBC 2010 — A transi¢io das
Industrias Criativa e dos Contetdos eletronicos dos modelos analégicos de produgio para o modelo digital.
121. O Cenério da digitalizagio ainda implica em outras midias como aparatos méveis e novos suportes que
estardo sendo estudados até janeiro, quando se pretende apresentar os resultados finais por meio de publicagio
na internet.

122. A palavra panorama, que vem do Grego e da combinagio dos termos mav (pan), que significa “total”, e
Cpapa (6rama), que significa “vista”, sugere o desenho de um quadro a partir do qual seja possivel ao observa-
dor ter uma vista geral.

123. VERON, Eliseo. Fragmentos de um tecido. Sio Leopoldo: Unisinos, 2004.

124. SODRE, Muniz. Ericidade, campo comunicacional e midiatizagao. In: MORAES, Dénis de (Org.). Socie-
dade midiatizada. Rio de Janeiro: Mauad, 2006. p. 19-31. p. 20-21.
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artesanal e adotaram sistemas profissionais mais complexos de organizagio. O
conteudo, impressao e distribuicdo dos impressos passaram a ser estruturados
num sistema de produgio. O que se convencionou chamar de imprensa
inicia este processo de transicio ainda no século XIX com um exponencial
crescimento da comercializagao que vem a se consolidar no século XX. Seguindo
o entendimento de Luhmann (2005), constitui-se fortemente af uma dinimica
externa que vai incidindo sobre o sistema de comunica¢ao uma légica de sistema
fechado autoreferente e com dispositivos de autoprote¢io'®.

Inicialmente, o sistema mididtico apropriou-se da légica iluminista de
emancipagio pela razio, pela ciéncia, pelo conhecimento que, conduzida pelo
viés tecnicista, disparou um processo de descoberta tecnoldgica, passando a
instrumentalizar a distribui¢io dos contetidos produzidos no Ambito dos veiculos
de comunicacio. Mais adiante, justifica essa escalada em nome de um ideal de
liberdade e democracia que, a seu turno, vai subsidiar o discurso de defesa da
midia nio mais como meio de expressio do pensamento e de transmissio de
informagio, mas como meio de promogio da informacéo a luz de um pressuposto
de objetividade e de distanciamento critico. Rapidamente, esse sentido incorporou-
se 4 produgio de entretenimento, e a midia de massa invocou a si o stazus de
promotora da cultura, configurando-se, assim, um sistema industrial. Um novo
paradigma, como jd pontuou Traquina (2003), que viria a substituir o contetido
engajado, ideologizado, por um contetido de ethos profissional, marchando na
diregao de produto e, portanto, de resultado econémico.

Domique Wolton (1990) entende que a midia, sobretudo aquela massiva,
como instituigoes de responsabilidade democrdtica e de promogao da cultura
de massa em oposicdo as elites culturais. Todavia, para o sociblogo francés,
essa dimensio da comunica¢do nao se ocuparia apenas da conciliagio entre os
individuos ou da promocio do coletivo, mas, sobretudo, pela gestao das diferengas,
da alteridade. O autor postula que a comunicagio nio deve ser compreendida
apenas a partir das ldégicas da tecnologia (performance), da economia (um
mercado em plena expansio), mas também a partir do seu valor no patriménio
cultural. Ou seja, seria indissocidvel pensar o normativo e o funcional no ambito
de suas contradigoes e seu paradoxo.

0 método de mapeamento e os indicadores

O percurso adotado com fins de alcancar os objetivos empiricos propostos nesta
investigacdo das “Inddstrias Criativas e de Contetidos Digitais”, com vistas a
“andlise do desenvolvimento, na primeira década do novo século, e perspectivas

125. Luhmann entende os meios de comunicagio como um sistema fechado, autofortificados (que se protegem
do ambiente externo), autorreferentes (autonomia e organizagio interna, uma autopoiésis interna) e heteror-
referentes (sua relagio com o ambiente externo se daria por um acoplamento estrutural).
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para a préxima década, nos setores de midia impressa e virtual, midia sonora,
midia audiovisual e multimidia”, foi de construir um primeiro panorama a partir
dos dados ja disponiveis.

Partiu-se das informagées coletadas pelas agéncias reguladoras, pelas
organizacdes de classe dos respectivos segmentos e por organizacoes de
monitoramento prestadoras de servico ou independentes'®. Todo esforco foi no
sentido de resgatar essa base documental em busca de dados que contemplassem
as performances de produgio, circulagio e consumo de 2000 a 2010, tendo
como corpus analitico relatérios, graficos e rankings presentes nos levantamentos
publicados ou fornecidos via e-mail pelos setores de monitoramento das
institui¢des referidas. Todavia, pelas caracteristicas conservadoras de gestao e,
em razio do acompanhamento mais refinado do desempenho da maioria dessas
inddstrias ser mais recente, nem todos os seguimentos estio com os dados de todo
o periodo disponiveis. A averiguagio pautou-se pelos indicadores de produgio,
com base nos niimeros de titulos ou agentes produtores; de distribui¢do, com
base na infraestrutura de cada segmento; de consumo, com base na circulagio,
audiéncia e faturamento.

Os dados foram confrontados e comparados, como poderd ser observado
no decorrer do texto. Em muitos casos, como j4 dito, percebe-se que havia pouca
preocupacio por parte desses segmentos - como se pode observar, nitidamente,
por exemplo, com os dados disponiveis sobre radiodifusao e audiovisual no Brasil
— com a cultura de socializagao publica dos seus indicadores. Assim, hd referéncias
que se restringem aos ultimos anos dessa década ou sio dados deste ano. Jd os
segmentos emergentes, como os videojogos e contetido para celular, ainda nao
dispdem de um acompanhamento sistemdtico de indicadores.

Adotando a orientagio do Instituto coordenador da pesquisa (Ipea), o esforco
destina-se & montagem de um panorama no qual se visualize 0 movimento das
indstrias criativas e de contetidos digitais a partir dos indicadores de produgio,
circulagio e consumo. Desta maneira, os setores de midia impressa e virtual, midia
sonora, midia audiovisual, multimidia, como jd informado, serao observados com
base nos indicadores de quantidade e infraestrutura de produgio, de circulagio e
das bases que mensuram leitores, ouvintes, telespectadores e usudrios.

No estudo sao confrontados dois quadros gerais de conhecimento publico.
O primeiro é o quadro de penetrabilidade das tecnologias de informagao e
comunicagio da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD) do IBGE.
O segundo ¢ o quadro de desempenho das Inddstrias Criativas do Programa Inter-
meios, da publicagio especializada em mercado publicitirio Meio & Mensagem.
No momento seguinte sio reunidos e analisados os dados por segmento,
disponiveis, especialmente, nas fontes primdrias com as Agéncias Reguladoras e

as organizacoes de classe. Vale ressaltar que o presente documento trata-se de um
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primeiro relatdério onde se busca apontar alguns desafios e tendéncia na passagem
do mundo analégico para o digital.

Cenario geral das Industrias Criativas e de Contetdos Digitais

O cendrio de digitalizagio das midias tende a diluir os sistemas e processos
hierarquizados e verticais, caracteristico dos meios analdgicos. A diversidade de
suportes de produgio, distribuicio e consumo digitais oferece uma autonomia
de escolha para a instincia de recepcio que tem provocado alvoroco em toda a
cadeia das industrias de criativas e de contetidos. A principal preocupagio é com
a acomodacio dos atuais e dos novos agentes especialmente diante da perspectiva
de diluigao das audiéncias e fragmentagio do consumo. Nesse sentido, o mercado
ainda processa as leituras possiveis de dois quadros de indicadores divulgados em
2010 e que servem de arrancada para o confronto de dados sobre o desempenho
da inddstria na primeira década do século XXI.

Como antecipamos, o primeiro instrumento encontra-se no resultado do
levantamento do PNAD 2009 que se orientou por mensurar a curva de evolugao
de cada midia (2001 a 2009) no que se refere a penetrabilidade das tecnologias
de informagio e comunica¢io junto a populagio brasileira. Os indicadores
apresentados no grafico e tabela abaixo (desenvolvidos pela equipe do PNAD), a
primeira vista, confirmam algumas previsées dos “futurélogos” do setor, mas ao
mesmo tempo desestabilizam outras certezas.

Inicialmente, é possivel inferir que trés das tecnologias digitais emergentes,
o computador, a internet e o telefone (especialmente mével), apresentam uma
curva de evolucio a cada ano mais ascendente. A variacio de domicilios com
computador (considerando um universo médio investigado no periodo de
aproximadamente 50 milhoes de domicilios) saltou de 12,6% para 34,7%. Nio
menos impactante ¢ a conectividade. O niimero de lares conectados a internet
cresceu de 8,6%, em 2001, para 27,4% em 2009. A maior ascensao foi do telefone
(particularmente o mével) presente em 84,3% das residéncias consultadas. Vdrios
fatores sao arrolados para justificar esse movimento, tais como reducio de prego
(simplificagdo e escala dos aparatos tecnoldgicos) e mobilidade social. O fato ¢é
que o brasileiro estd, a cada dia, naturalmente dependendo das bases de uma
economia ativa, mais proximo dos meios digitais.

Se pensarmos nos periodos de cinco anos 2001-2005 e 2005-2009, o
percentual de crescimento do acesso “telefone” (fixo e mével) manteve-se estdvel,
12,7% em cada periodo de quatro anos. Jd o “microcomputador” passou de 6%
(de 2001 a 2005) para 16,1% (de 2005 a 2009), uma aceleragio considerdvel.
O “microcomputador” com acesso a internet foi de 5,1% (de 2001 a 2005) para
13,7% (de 2005 a 2009).
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No 4mbito dos meios eletrénicos de massa, uma vez que a digitalizacao da
TV estd em curso e do rddio engatinha, os indicadores respondem ainda pelo
legado analégico. E nesse caso, nao deixa de surpreender tanto a estabilidade
do Rddio quanto o permanente crescimento da TV. Por tudo que jd se disse e
prognosticou sobre a avalanche da internet como meio do futuro, a performance
dos meios de radiodifusdo jé deveria sinalizar uma desaceleragio. Todavia os
ndimeros, especialmente, no caso da TV (95,1%,estava 91,7%)), mostram que
a radiodifusio permanece, a0 menos, por enquanto, como midia de maior

penetracio entre as Tecnologias de Informagao e Comunicagao (TICs).

Na evolu¢io apurada pela Pesquisa Nacional de Amostra por Domicilio
observa-se que mesmo que a curva do rddio registre uma oscilagio, manteve-se
estdvel, presente em cerca de 88% dos lares. Ou seja, apesar dos Podcasts, ridios
web e outros formatos de som digital, apesar da aceleragao no acesso da populacio
a internet e ao telefone mével que também oferecem contetdo sonoro digital e
segmentado, a manutenc¢do da penetrabilidade dessa midia analdgica, em parte,
surpreende. Sobretudo, quando se fala em transicio de plataformas tecnolégicas.
Os dados mostram um desejo de acesso ao mundo digital paralelo & manutengao
de seguras rotinas consolidadas no mundo analégico. Trata-se de uma mudanga
que envolve hdbitos culturais e dominio técnico dos novos suportes por parte
da instincia de recepgio. A migragio para o digital, além da infraestrutura, da

capacidade de compra, exige aprendizado tecnolégico.
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Grafico 1 — Levantamento da PNAD sobre penetracao das TICs
Domicilios Brasileiros (%) com Radio TV, Telefone, Microcomputador e Micro com Acesso a internet

http://www.teleco.com.br/pnad.asp - acesso em 12/10/2010

Penetracio de TIC
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Observe-se, por outro lado, que essa movimentagao entre midias analdgicas
e digitais, considerando-se o processo de digitalizacio da radiodifusdo, aponta na
direcio da convergéncia de meios. O mundo da convergéncia parece sugerir a
efetivacdo da teoria da terceira onda, de Alvin Toffler (1981), de que os dispositivos
tecnoldgicos mididticos promoveriam um movimento inverso a massificagio e a
padronizagio produzidas pela revolugao industrial (segunda onda). Na visio de
TofHler, a portabilidade e o custo dos novos dispositivos contribuiram para que
cada um pudesse exprimir-se no espago publico das midias audiovisuais. Seria
a desmassificacio numa perspectiva de “Selft média”, em que se assistiria a uma
maior participacdo do cidadio, gragas a possibilidade de escolha e de acesso aos
meios de expressio criativa e cultural. Pensa-se numa ruptura com o monopdlio
editorial dos meios de comunicagio social.

Essa demanda de consumo da populagio brasileira pelas tecnologias de
informagio e comunicagio, por exemplo, vem ajudando a impulsionar um novo
servico chamado de #iple play que retne servigos de televisio, telefone e internet.
Uma modalidade que estd ajudando a alavancar uma reagao da TV por assinatura
como veremos mais adiante. Se verificarmos o universo monitorado pelo PNAD,
vamos perceber que ele abrange mais de 58 milhoes de domicilios e, portanto,
da conta de um espectro de mercado consumidor significativo para qualquer
industria.
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Tabela 1 — PNAD Domicilios

Ano 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009

Radio 88,0% | 87,9% | 87,8% | 87,8% | 88,0% | 87,9% | 88,1% | 88,9% | 87,9%

Televisio 89,0% | 90,0% | 90,1% | 90,3% | 91,4% | 93,0% | 94,5% | 95,1% | 95,7%
Telefone

58,9% | 61,7% | 62,0% | 65,4% | 71,6% | 74,5% | 77,0% | 82,1% | 84,30%
(Fixo ou Celular)

Microcomputador 12,6% | 14,2% | 153% | 16,3% | 18,6% | 22,1% | 26,6% | 31,2% | 34,7%

Microcomputador com acesso a
8,60% | 10,3% | 11,5% | 12,2% | 13,7% | 16,9% | 20,2% | 23,8% | 27,4%
Internet

Total de Domicilios (milhares) | 46.507 | 48.036 | 49.712 | 51.753 | 53.053 | 54.610 | 56.344 | 57.557 | 58.577

Nota: Até 2003, ndo inclui a populagdo da area rural de Ronddnia, Acre, Amazonas, Roraima, Para e
Amapd.'”

O que naturalmente inquieta os agentes econdmicos do setor, nesse periodo
de transi¢do, éaacomodagio do mercado e a curva de faturamento com publicidade
(venda de espago comercial) principal fonte da sustentabilidade das midias, ao
longo dos dltimos cinco anos”, conforme expdes a tabela, (2005 a 2009) expoe
uma movimentagio, na maioria dos meios, bastante semelhante aquela verificada
no PNAD. Observe-se agora o segundo quadro referéncia (tabela 2), que é o
monitoramento do Projeto Inter-meios, do Jornal Meio&Mensagem. O trabalho,
que comegou nos anos 90, tem a adesao de 350 fontes, entre veiculos e grupos
de comunica¢io, que informam més a més seus resultados com investimento
publicitirio. A tabulagio compreende o total nacional, a distribui¢io regional
e por tipo de midia. Os meios acompanhados sao TV aberta e fechada, rddio,
jornal, revista, cinema, guias e listas, midia exterior (outdoor, painel, mobilidrio
urbano, digital out of home e mével) e internet.

O trabalho do Inter-meios confirma a curva promissora dos meios digitais.
A internet mais que triplicou suas cifras (de 265,6 milhées em 2006, para mais de
950 milhdes de reais em 2009) e dobrou seu percentual de participagiao no mercado
dos investimentos publicitirios (de 2,07%, em 2006, para 4,27% em 2009) e se
aproxima da receita do rddio (986 milhées de reais). A TV por assinatura, com
os pacotes digitais e o #riple play, também cresceu , embora numa propor¢io
menor()equivalente (3,68% de participagio no faturamento. O cinema oscilou
positivamente e depois estabilizou. Midia exterior, guias e listas apresentaram
uma variagio negativa no periodo. Nos impressos, os jornais que mantinham,
até 2008, uma pequena curva de crescimento, registram um recuo em 2009. No
caso especifico da Revista, ndo hd uma curva de alta em relacio ao percentual de
participag¢io no mercado. No ano de 2006 registra seu melhor indice (8,61 %),
cai em 2007, recupera um pouco em 2008 e cai mais em 2009(7,69%).

127. htep://www.teleco.com.br/pnad.asp acesso em 12/10/2010
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Tabela 2 — Faturamento dos meios com investimentos de publicidade

Meio 2005 2006 2007 2008 2009

Televisiao 9.507.387.98 | 10.354.879.7 | 11.252.835.953 | 12.605.206.14 | 13.569.342.942,7
3,00 87,07 91 5,60 3

Jornal 2.601.648.43 | 2.696.059.58 | 3.106.311.340, | 3.411.681.801 | 3.134.937.206,09
5,00 2,35 83 87

Revista 1.403.780.94 | 1.502.111.17 | 1.609.907.900, | 1.824.640.757 | 1.711.960.708,34
1,00 3,31 42 ,15

Radio 668.279.990, | 726.590.791, | 767.249.908,95 | 902.452.967,3 | 986.876.313,54

00 65 2

TV por 374.236.084, | 529.977.896, | 639.400.833,32 | 802.711.026,4 | 823.000.026,00

Assinatura 00 44 2

Midia 680.666.597, | 640.412.182, | 535.822.847,42 | 759.342.247,6 | 658.886.222,49

Exterior 00 65 7

Guias e 405.990.881, | 568.560.427, | 493.049.258,64 | 586.730.093,1 | 355.771.997,38

Listas 00 14 6

Internet 265.650.458, | 361.311.795, | 526.665.026,94 | 463.027.455,8 | 950.367.727,91

00 51 3
Cinema 53.238.434.0 | 61.031.179,1 | 75.147.576,96 | 88.334.654,40 | 81.644.904,46
0 3

Total 15.960.879.8 | 17.440.934.8 | 19.006.390.647 | 21.444.127.14 | 22.272.705.423,6

03,00 15,25 ,39 9,42 9

Por sua vez, a radiodifusio, tanto rddio quanto TV, computa uma curva de
crescimento ao longo do periodo (tabela 3). No caso da TV a participagao nas
receitas publicitdrias que em 2006 estava em 59,37%, em 2009 chegou a 60,92%
(mais de 13 bilhoes de reais). Essa performance revela uma reserva de combustivel
da radiodifusio que, dependendo da acomodagio dos agentes, pode assegurar a
manutengio da hegemonia, pontualmente no caso da TV, por mais tempo que
desejaria a previsio de democratizagio dos meios pela tecnologia de TofHler. E fato
a emergéncia das novas midias digitais, mas as velhas midias eletronicas migram

Faturamento anual com publicidade (jan a dez) Fonte: projeto inter-meios

para esse mundo do cédigo bindrio carregando junto seu legado analdgico.
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Tabela 3 - Participacdo no mercado publicitario de cada midia

Meio 2006 2007 2008 2009
Televisao 59,37 59,21 58,78 60,92
Jornal 15,46 16,38 15,96 14,08
Revista 8,61 8,47 8,51 7,69
Radio 4,17 4,04 4,21 4,43
TV por 3,04 3,36 3,74 3,68
Assinatura
Midia Exterior 3,67 2,82 3,54 2,96
Guias e Listas 3,26 2,59 2,74 1,60
Internet 2,07 2,77 2,16 4,27
Cinema 0,35 0,40 0,41 0,37
Total dos Meios 100,0 100,0 100,00 100,00

Participagdo no mercado. Fonte: projeto Inter-meios

Os indicadores do PNAD de penetrabilidade e os indicadores de receita e
participagao no mercado publicitirio do projeto Inter-meios indicam algumas
tendéncias de crescimento dos meios digitais e ciclos de retragao, estagnacio, mas
também de estabilidade, nas midias analégicas. Questoes que vamos averiguar a
seguir, tomando por base os indicadores dos principais meios.

Midia Impressa: Jornal, Revista e Livro
Jornal

A suspensao da circulagio impressa do Jornal do Brasil em 2010 e a migracio para
internet estimularam as previsdes de que o destino da midia mais tradicional era
a versao digital distribuida por meio de portal. As estratégias dos demais jornais
brasileiros (Folha de SP, Estadao, O Globo, Correio Braziliense, ZH, etc.) foram
em sentido contrdrio. Criaram versoes eletronicas, portais de interacio, servicos
de noticias e informagoes de servigo multimidia, mas mantiveram suas versoes
impressas, ainda que com uma atualizacio estética na suas diagramagées. Todavia
o futuro dos impressos parece incerto.

Para entender o cendrio do setor, resgatemos os indicadores de produgio,
distribui¢do e consumo. A principal fonte que reine os dados relativos aos
jornais no Brasil, como j4 informado, é a Associagao Nacional de Jornais. Os
dados apresentados pela AN]J resultam de levantamentos primdrios feitos pelas
associagoes regionais afiliadas a instituicdo nacional, do monitoramento do
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Instituto de Verificagao de Circulagio, no que se refere a venda de jornais, da
revista Meio & Mensagem, que acompanha o faturamento publicitério dos
veiculos de comunicagio, do Anudrio da Midia e do rastreamento realizado pela
Secretaria de Comunicac¢io do Governo Federal.

Indicadores de distribuicao e consumo

O meio pelo qual os jornais medem seu indicador de consumo ¢é pela quantidade
de exemplares que circula a cada edi¢do. E o indice de circulagdo se subdivide
entre assinaturas (o exemplar que é entregue ao assinante) e venda avulsa (o
exemplar que é comercializado na banca). Os dados disponiveis siao consolidados

pela Associa¢io Nacional de Jornais (AN]).

Segundo os registros da AN] (veja planilha abaixo) a década vem sendo
marcada por uma forte oscilagio que chegou a representar uma queda superior
a 20% na circulagio nacional, mas a recuperacio ao longo de nove anos ainda
assegura um pequeno crescimento. Entre 2000 e 2003 o nimero de exemplares
em circulagao nacional caiu de 7 milhdes e 883 mil para 6 milhoes e 470 mil
unidades.

Verificou-se uma significativa redugio préxima de um milhdo e meio de
exemplares. Nos quatro meses subsequentes (2005, 2006, 2007 e 2008) houve
uma recuperagio e até uma superagio da perda (tabela 4). Em 2008 a circulagio
de jornais no Brasil atingia 8 milhdes 487 mil exemplares, mais de meio milhao
de unidades acima do maior volume de circulago registrado entre 2000 e 2003.
Todavia em 2009 verificou-se um novo sinalizador de queda.

Tabela 4 — Circulacdo diaria de jornais no Brasil em milhdes de exemplares/dia

Ano 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Circulagéo 7.883 | 7.670 | 6.972 | 6.470 | 6.522 | 6.789 | 7.230 | 8.083 | 8.487 | 8.193
nacional*

Variagao % | 881 |27 |91 [ 72 [08 [41 [65 [118 [50 |-346

Afiliados a0 | 3-980 | 3.877 | 3.553 | 3315 | 3.343 | 3.480 | 3.706 | 4.144 | 4351 | 4.200
vC

Fonte: Associacdo Nacional de Jornais — ANJ. Acesso: setembro de 2010.

Dados do Instituto Verificador de Circulagio (tabelas 5) mostram que
durante o periodo de retragio (2001 a 2003) foram os assinantes, num primeiro
momento, que asseguraram a demanda pelos jornais. Enquanto as vendas avulsas
recuaram na ordem de 335 mil exemplares, de 2002 para 2003, as assinaturas
registraram uma diminui¢io menor. A redugio foi metade da avulsa: 167mil
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exemplares entre 2002 e 2003.

No ano seguinte, o percentual entre venda avulsa e assinatura se manteve
estavel. De 2002 a 2008, as assinaturas representaram a maior fatia de
comercializagao. A partir de 2006 as vendas avulsas apresentam uma curva de
recuperagio que vai se consolidar em 2009, quando a circulagio de jornais através
das vendas avulsas volta a ser maior que das assinaturas.

Tabela 5- Perfil da Venda e Assinatura dos Jornais Diarios por ano

Venda em % 2002 2003 2004 2005 2006 2007 | 2008 2009

Venda Avulsa | 41,3 39,1 39,1 413 | 4438 485 | 494 | 5082
Assinatura 58,7 60,9 60,9 58,7 55,2 51,5 50,6 49,18
Venda em
e 2002 2003 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
milhdes

Vendagem 2858 | 2.523 2555 |2783 [3253 | 3960 |4.158 | 4.178
Avulsa
Assinantes 4113 | 3.946 3996 | 4005 |3976 | 4122 |4328 | 4014

Fonte: IVC — Instituto Verificador de Circulagdo — acesso em setembro de 2010.

Desta vez a marca dos hdbitos culturais, das rotinas, da fidelidade do leitor,
de maneira geral, ajudou na resisténcia dessa midia analégica diante da ebuli¢ao
das ofertas no mundo digital que induzem de a infidelidade. Observa-se que as
vendas avulsas passarem de 2.858 milhées, em 2002, para mais de 4 milhoes em
2008. E em nuimeros absolutos s6 cairam de 2002 para 2003, em seguida, de ano
para ano se mostraram sempre crescentes, com duas grandes viradas, em 2005 e
20006, cujos acréscimos foram de um pouco menos e de mais de 500 mil em cada
um deles. Ao contrério do que ocorre com pequenas oscilagoes nas assinaturas.

Investimento publicitario — faturamento total

No periodo entre 2004 e 2008 o faturamento dos jornais com publicidade
(tabela 6) no geral aumentou 32,25%, de 2004 a 2009, quando o aumento foi
de cerca 820 milhoées de reais, encontrei 35%. Entretanto, entre 2008 e 2009, os
jornais sofreram um revés na curva de crescimento. A receita publicitdria bruta
no comparativo de janeiro a dezembro de cada ano caiu 8,11%, recuou de 3,4
bilhées de reais, em 2008, para 3,1 bilhées de reais. Uma perda que chegou a mais
de 270 milhoes de reais. Um sinalizador que se somou a outro indicador negativo
para o segmento. No bolo publicitério, de 2004 a 2009, a participacio dos jornais
vem reduzindo gradualmente. Em 2001 o faturamento representava 21,73%
dos investimentos no mercado publicitirio. Em 2009 a fatia dos jornais recuou
fortemente para 14,08%, apesar das oscilagoes positivas entre 2006 ¢ 2007.
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Tabela 6 — Faturamento bruto x participacdo na receita com publicidade

Ano 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Fatura- 2.315.316. | 2.601.648.4 | 2.696.059. | 3.106.311. | 3.411.681.8 | 3.134.937.20
mento 580 35 582 340 o1 6

em RS

Participa- | 16,65 16,3 14,7 16,38 15,91 14,08

¢a0

Fonte: projeto inter-meios acesso em setembro de 2010.

Indicadores de producéo - nimero de titulos (niimero de jornais)

O ntmero de jornais impressos no pais (tabela 7) também apresenta crescimento

de 53% ao longo da década a exemplo do aumento de circulagio.

Tabela 7 — Nimero de jornais brasileiros

Periodicidade | 2001 2002 | 2003 2004 | 2005 2006 2007 | 2008 2009
Diario 491 523 529 532 535 532 555 675 632
Semanal 937 1.221 | 1.405 1399 | 1.533 1531 - - -
Quinzenal 249 377 395 397 445 420 - - -
Mensal 176 380 396 424 380 378 - - -
Bissemanal 93 113 125 131 139 145 - - -
Trissemanal 34 39 35 35 36 40 - - -
Outros 31 108 86 30 30 - - -

TOTAL 1980 | 2.684 | 2.684 | 3.004 | 3.098 3.076 3.079 | 4.103 4.148

Fonte: ANJ, ABRE, ADJORI/SC, ADJORI/RS, ADI/Brasil e Midia Dados — acesso em setembro de 2010-10-
08

* 0s dados acima de 2007, 2008 e 2009 no foram especificados pela fonte

Com base num levantamento da Associacio Nacional de Jornais (tabela
8), que procurou mapear os titulos por regiao e por estado (com a ajuda das
fontes primdrias ANJ/ ABRE/ JOVE/ Anudrio de Midia/ ADI-Brasil/ ADJORI)
é possivel verificar um acréscimo de 10,6 % no ntimero de titulos em todo o pais

nos tltimos quatro anos, embora tenha havido uma pequena variagio negativa
em 2007.

No caso do Sudeste e do Centro — Oeste observa-se uma progressao gradual
sem retrocesso. A significativa maioria dos titulos (83,56%) nao tem periodicidade
didria. Desse universo cerca de 42% sio semanais, em torno de 17% sio
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quinzenais, 15% mensais e 8% correspondem a bimensais e trimestrais. A maior
concentragio estd no Sudeste onde se aglutinam quase 60% das publicacoes. Sao
a0 todo 2.045 jornais (49,2%). Em segundo vem a regiao Sul com 911 titulos
(26,6%), seguida do Centro-Oeste com 224 (6,5%) publicagoes, o Nordeste com
176 (5,1%) e o Norte com 110 jornais (4,9%).

Tabela 8 — Evolucdo dos niimeros de titulos por regido

ANO 2006 2007 2009 Em %
Sudeste 1.832 1.836 2.045 59,9
Sul 801 800 911 26,6
Centro-QOeste 193 197 224 6,5
Nordeste 155 154 176 5,1
Norte 95 93 110 49
Total Brasil 3.076 3.079 3.446 100

Fonte: ANJ, Midia Dados

A maior concentragio de jornais (tabela 9) por estado estd em Sio Paulo
com 1.126 titulos, seguido por Minas Gerais com 572, Rio Grande do Sul com
429, Santa Catarina com 278 e Rio de Janeiro com 271 jornais. Com excegio do
Espirito Santo, todos os estados do Sul e Sudeste possuem um niimero superior a
200 jornais cada, ao passo que no restante do Pais essa cifra sequer chega a 90 por
estado. E no Norte e Nordeste, com excegao da Bahia, a média nio ultrapassa a
casa dos 30 jornais por estado.
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Tabela 9 - Distribuicdo dos jornais por regido

Ano 2006 2007 2009
BRASIL 3.076 3.079 3.446
Norte 95 93 110
Rondébnia 26 26 26
Acre 6 6 6
Amazonas 9 10 16
Roraima 4 4 4
Para 24 22 29
Amapa 5 5 5
Tocantins 21 20 23
Nordeste 155 154 176
Maranhao 21 21 23
Piaui 8 8 11
Ceara 14 14 16
Rio Grande do Norte 17 16 20
Paraiba 7 7 8
Pernambuco 14 16 16
Alagoas 8 8 9
Sergipe 12 10 12
Bahia 54 54 61
Sudeste 1,832 1.836 2.045
Minas Gerais 506 504 572
Espirito Santo 52 51 76
Rio de Janeiro 251 254 271
Sdo Paulo 1832 1.026 1.126
Sul 801 800 911
Parana 183 183 204
Santa Catarina 219 219 278
Rio Grande do Sul 399 398 429
Centro-QOeste 193 197 224
Mato Grosso do Sul 77 78 86
Mato Grosso 50 50 54
Goias 54 57 65
Distrito Federal 12 12 19

Fonte: ANJ, Midia Dados

Entre os dez jornais de maior circulagao (tabela 10), também concentrados
no Sul e Sudeste, observa-se, claramente, o decréscimo na circulagio de exemplares
nos ultimos trés anos. E verdade que em 2008, na maioria deles, hd uma alta,
depois uma queda maior em 2009. Verifica-se também que apesar da “Folha de
Sao Paulo” se manter estdvel na lideranga, houve troca de posi¢oes no ranking que
sinaliza preferéncias de formato e contedido. O movimento se deu entre os titulos
“O Globo”, das Organizacoes Globo do Rio de Janeiro, que em 2008 perdeu o
segundo lugar para o “Sempre Noticia’, da Sempre Editora de Belo Horizonte e
ficou em quarto, atrds do “Extra”, outra publicagio das Organiza¢ées Globo. Em
2009, “O Globo” supera o “Extra’, e sobe para o terceiro lugar.

O interessante na ascensio do “Sempre Noticias” é que o jornal é um
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tabléide que privilegia um tratamento editorial mais popular (temas de violéncia
e futebol), carrega no uso de cores fortes na capa e, na hierarquia da distribuicao
de espago na diagramacio, prioriza as fotos ao texto. O “Extra” segue a mesma
linha embora seja um formato Standard. Na lista dos 10 ainda aparecem o
“Meia Hora”, editado no Rio e Sio Paulo (6 posicio) e “Didrio Gatcho” que
sao publicagdes com o mesmo perfil popular. Até mesmo as publicages mais
tradicionais como o “Estado de Sao Paulo” (seguindo a FSP, o Globo e a ZH)
deram uma guinada gréfica nas suas paginacoes e também passaram a valorizar o
uso de fotos e cores.

Tabela 10 - indice de circulacio dos maiores de circulacio paga

Titulo Editora 2007 2008 2009 Formato
1- Folha de S.Paulo Empresa Folha da Manha 302.595 [ 311.287 | 295.558 | Standard
2- Super Noticia (5) Sempre Editora S/A 238.611 | 303.087 | 289.436 | Tabldide
3- O Globo (2) Infoglobo Comunicagdes SA 280.329 | 281.407 | 257.262 | Standard
4- Extra (3) Infoglobo Comunicagdes SA 273.560 | 287.382 | 248.119 | Standard
5- O Estado de S.Paulo S/A O Estado de S.Paulo 241.126 | 245.966 | 212.844 | Standard
6- Meia Hora Editora O Dia S/A 205.768 | 231.672 | 185.783 | Tabldide
7- Zero Hora Zero Hora Editora Jornalistica S/A | 176.412 | 179.934 | 183.521 | Tabloide
8- Diario Gaucho Zero Hora Editora Jornalistica S/A | 155.328 | 166.886 [ 155.131 | Tabloide
9- Correio do Povo Empresa Jornalistica Caldas Junior | 154.188 | 155.569 [ 146.885 | Tabloide
10- Lance! Arete Editorial S/A 112.625 | 113.715 | 125.050 | Tabloide

Fonte: IVC — indice de verificador de circulagdo. Acesso: setembro 2010.

Em parte, essa tendéncia de contetido e consumo dos jornais pode ser
compreendida por um fendmeno do mundo digital que ganhou forca nesses
primeiros 10 anos do século XXI. O ingresso, no campo da informacio
jornalistica, dos blogs comandados por jornalistas experientes que assinavam ou
ainda assinam colunas tradicionais nas publicagées em papel. Percebendo esse
movimento hd mais tempo, os jornais da lista, a partir de 2007, criaram versoes
digitais abrigadas em portais que também atualizam as noticias on line ¢ ensaiam
um processo de convergéncia que inclui jornalismo colaborativo.

Revista

Producdo — com base no numero de revistas publicadas

No 4mbito das revistas a evolucao do niimero de titulos revela uma estabilidade
e mais, um crescimento no setor ao longo da década, especialmente no que se
refere as revistas que tem periodicidade regular. Triplicaram os titulos regulares,
partindo de 556 op¢oes em 2000 para 3.285 em 2009.

Os indicadores de desempenho das revistas, nos quais este estudo se
baseia, sdio mapeados pelo Instituto de Verificagio de Circulagio (IVC). Pelos
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levantamentos do Instituto (Tabela 11) a evolugao das revistas sem periodicidade
regular oscilou bastante. Sobe em linha crescente até 2003 e depois cai da mesma
forma até 2009. Assim, entre um momento de crescimento continuo de 2000 a
2003, e depois um decréscimo anual de 2004 a 2009, termina a década com um
numero inferior ao ano 2000.

Diferentemente dos jornais que estimularam e exploraram o hdbito e a
fidelidade do leitor, a estratégia do segmento de revista foi trabalhar a segmentagao
e a diversidade de temas.

Tabela 11 — Evolucdo do niimero de titulos discriminado entre as publicacées regulares e
aquelas ndo regulares

ANO 2000 | 2001 |2002 |2003 |2004 |2005 |2006 |[2007 |2008 2009
Regulares 556 580 705 893 1333 | 1707 | 1762 | 2066 | 2255 | 3285
Nio Regulares| 1448 | 1663 | 1920 | 2366 |2245 | 1944 | 1895 | 1767 | 1660 | 1147
Total 2034 | 2243 | 2625 | 3259 | 3578 |3651 |3657 |3833 |3915 |4432

Fonte: IVC e Distribuidores'?®

Circulacdo e consumo — com base na circulacdo e faturamento

Do ponto de vista da distribui¢ao, as editoras seguem recorrendo a venda avulsa e
a assinatura. A performance desses indicadores (tabela 12) referenda uma medida
do resultado de consumo com base na circulagao. Tomando como referéncia
a evolugio do desempenho das revistas brasileiras entre 2000 e 2009, verifica-
se uma oscilagao levemente negativa em relagio ao inicio da década quando a
circulagio chegava a 446 milhdes de exemplares. O monitoramento do IVC
mostra 2009 com 24 milhées de exemplares a menos que no ano 2000, somando
as vendas avulsas e assinaturas, registrando um total de 422 milhées. No geral, o
periodo apresenta uma oscilagao de alta e baixa que revela uma clara estagnacio
na base de leitores das revistas impressas.

Tabela 12 — Evolucéo da circulacdo incluindo o total e discriminado as vendas avulsas e
a distribuicdo para assinantes computando por milhdes de exemplares que circularam a

cada ano
ANO 2000 | 2001 |2002 |2003 |2004 |2005 |2006 |2007 |2008 |2009
Avulsas 277 287 267 |244 [236 |223 239 229 [242 | 249
Assinatura 170 167 168 164 163 164 161 161 168 173
Total 446 [ 454 435 408 [399 [387 [400 [390 [410 [422
Fonte IVC

128. IVC — Indice Verificador de Circulagio — Fonte: http://www.ivc.org.br/ Acesso em 10 de outubro 2010
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Faturamento das empresas

O cendrio do setor desenha-se critico quando observado o faturamento com base
nas receitas publicitdrias. Se considerado o niimero de pdginas com publicidade,
houve um aumento, mas, se observado o investimento publicitério, ocorreu uma
redugio de 6,18% na comparagio entre 2008 e 2009. O niimero de pdginas com
publicidade, monitorado pelo Ibope mostra que, até entdo, havia uma projecio
promissora. Em 2004, por exemplo, as publicagdes (tabela 13) contavam com
mais de 74 mil pdginas com anincios e, em 2008, as revistas superaram as 100
mil pdginas com investimento publicitdrio.

Tabela 13 — Evolucao do contetido produzido com base no numero de paginas

Ano 2004 2005 2006 2007 2008
Total de paginas | 74.084 76.118 81.718 97.958 105.704
Fonte IBOPE

J4 o faturamento, acompanhado pelo jornal Meio&Mensagem (tabelas 14
e 15), também uma variagdo positiva. Se considerarmos a década, o faturamento
saiu da casa de 1.043 milhées, em 2000, para 1.712 milhées em 2009, o que
representa um aumento da ordem de 669 milhées, ou seja, 39% em dez anos. As
Unicas redugdes sofridas foram em 2001, 2002, e de 2008 para 2009, essa tltima
da ordem de 112 milhées, ou seja, 6,1%.

Revista 2008 (jan a 2009(jan a dez) Crescimento/Decrés % de
dez) cimo Participacio
Direto 276.722.087,33 208.489.489,40 -24,66 7,57
Via Agéncia | 1.547.918.669,8 1.503.471.224,94 -2,87 7,74
2
Total 1.824.640.757,1 1.711.960.708,34 -6,18 7,69
5

Tabela 14 — Faturamento das revistas (em R$)

Fonte: Projeto inter-meios

Na tabela 15, se for observada a performance ao longo da década, nota-se
que hd uma queda no inicio, 2001 e 2002, e depois 0 mesmo volta a ocorrer
somente no tltimo exercicio, 2009. Se consideradas as cifras absolutas entre 2000
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e 2009, verifica-se um aumento progressivo, mas num ritmo de baixa aceleracio,
especialmente se considerado o nimero de titulos e a diversificagdo do mercado.

ANO 2000 | 2001 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 2007 | 2008 | 2009
Faturamento 1.043 | 985 937 | 1.038 | 1.158 | 1.404 | 1.502 1.609 | 1.824 | 1.712

milhoes / Reais

Tabela 15 — evolucdo do faturamento

Fonte: Projeto inter-meios

Os dados do IVC de 2007 a 2009 (tabela 16) ainda mostram que as cinco
revistas de maior circulagdo estdao com suas sedes de produgdo concentradas entre
Rio e Sao Paulo e representam mais de 60% de participagio no mercado do
setor com base na média de distribuicao. Quase metade do mercado (49,9%)
estd concentrado em trés publicagoes de informagao de cardter jornalistico. Do
ponto de vista do contetido, o indicador permite aferir que, apesar da diversidade
de opgoes, as revistas de informacio lideram a lista de preferéncia do leitor. Sao
seguidas pelos titulos de entretenimento.

Titulo Editora Circulagio 2007 2008 2009 Part. Mercadg
Veja Abril 1.096.624 1.089.902 1.067.488 28,65%
Epoca Globo 417.798 420.477 413.286 11,05%

Isto é Trés 344.273 353.135 344.029 9,28%

Caras Caras 279.458 278.394 293.386 7,32%

Viva Mais Abril 157.733 202.793 227.515 5,33%

Tabela 16 — Performance das principais revistas

Fonte: Projeto Inter-Meios.

A variagao de mercado das cinco revistas lideres se mantém igualmente
estagnada apresentando pequenas oscilagées no caso das publicacoes jornalisticas
(Veja, Epoca e Isto E) e ligeiro crescimento para os titulos de entretenimento,
dedicados a explorar a vida das celebridades do show biss (Caras) e contetidos de
auto-ajuda e servigos (Viva Mais).

Os indicadores do IVC (tabela 17) ainda sinalizam que a distribui¢io de
revistas por regido em relagio ao preco e populagio apresenta maior equilibrio
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entre oferta, demanda e preco no Sudeste e Sul e menor equilibrio das demais
regides. O quadro de distribuicio por regido refor¢a a tendéncia de concentragao
dos meios no Sudeste e Sul do pais.

Tabela 17 — Distribuicao de Revistas por Regido X IPC X Populagao

Fontes: IVC — indice Verificador de Circulagdo, IPC — Brasil em foco 2010 e Populaco: Ibope pesquisa

de Midia
Regides / Estados Distribuicio de IPC Populagio
Revistas

Brasil 100,00 100,00 100,00
Norte 3,53 5,71 6,94
Rondonia 0,38 0,64 0,77
Acre 0,14 0,24 0,32
Amazonas 0,90 1,15 1,33
Roraima 0,15 0,18 0,20
Para 1,42 2,69 3,38
Amapa 0,21 0,30 0,29
Tocantins 0,33 0,51 0,65
Nordeste 11,78 18,79 25,88
Maranhao 0,92 1,72 2,76
Piaui 0,55 0,96 1,50
Ceara 1,84 2,93 4,13
Rio Grande do N 0,89 1,23 1,53
Paraiba 0,78 1,44 1,86
Pernambuco 2,32 3,48 4,30
Alagoas 0,61 1,04 1,52
Sergipe 0,53 0,76 0,97
Bahia 3,33 5,23 7,31
Sudeste 62,32 51,41 44,21
Minas Gerais 7,99 10,47 10,51
Espirito Santo 1,32 1,87 1,84
Rio de Janeiro 11,76 11,10 9,23
Sdo Paulo 41,25 27,96 22,54
Sul 15,54 16,32 15,57
Parana 5,63 6,07 5,88
Santa Catarina 3,91 3,63 3,39
Rio Grande do Sul 6,01 6,61 6,30
Centro-Oeste 6,82 7,78 7,41
Mato Grosso do Sul 1,11 1,23 1,24
Mato Grosso 1,09 1,50 1,58
Goias 1,92 3,17 3,24
Distrito Federal 2,69 1,88 1,34

Livro

Distribuicdo e consumo — volume vendas

O desempenho do mercado editorial brasileiro vem sendo monitorado pelo
Sindicato Nacional de Editores gragas ao exaustivo trabalho da FIPE - Fundagio
de Pesquisas Econémicas. Os indicadores disponiveis e consolidados, que dao
conta dos resultados auferidos de 2004 a 2009, mostram uma curva positiva.
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Embora se verifique um crescimento registrando taxas de variagdo pequenas, a
média de novos titulos publicados ¢ superior a 10% (tabela 19) entre 2008 e

2009.

Os registros, baseados em questiondrios respondidos por um grupo de
empresas ¢ inferéncia estatistica, dio conta de publicagdes produzidas e distribuidas
pelo mercado editorial incluindo obras gerais (ficcdo, ndo ficgdo), didéticos,
religiosos, CTP (livros Cientificos, Técnicos e Profissionais). No levantamento
(tabela 18) a venda estd divida em dois segmentos: a produgio encomenda pelo
governo e aquela comprada por consumidores privados (no mercado).

Tabela 18 — Mostra o nimero de exemplares vendidos por milhdo para o mercado e para o governo

Ano 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Mercado Didaticos 56,55 69,86 66,75 75,32 73,54 84,33
Mercado Obras Gerais 51,50 57,22 59,90 59,32 63,55 62,78
Mercado Religiosos 28,65 35,35 36,90 43,42 50,26 53,06
Mercado CTP 16,88 | 19,97 21,50 22,20 24,19 28,54
Total Mercado 153,58 | 182,59 185,05 | 200,26 |211,54 | 288,71
Governo 135,10 | 87,80 125,31 128,72 121,72 142,23
TOTAL 288,68 | 270,39 310,36 | 329,20 | 333,26 | 370,94

Fonte FIPE — Fundagdo Instituto de Pesquisas Econdmicas

Percebe-se que a evolugio de vendas é puxada pelos livros diddticos'” que
mantém uma curva positiva, com pequenas oscilacdes (hd quedas em 2006 e
2008) enquanto que os demais, depois de um crescimento mais forte entre 2004 e
2007, ficaram estdveis. Outro fendmeno foram os titulos religiosos que cresceram
bastante depois de 2007, mais inclusive que os diddticos. Os CTPs tiveram um
crescimento quase semelhante nos periodos de 2004 a 2007 e de 2007 a 20009.
Excecdo para os livros CTP de 2008 ¢ 2009, especialmente nas compras efetuadas
pelo governo (uma variagdo atribuida pelos pesquisadores da FIPE ao incremento,
no periodo, dos programas de ensino fundamental).

No que se refere a faturamento (tabela 19), o resultado da venda ao
comprador privado mantém, ao longo dos tltimos seis anos, uma proporgao de
3 por 1 em relacdo ao comprador governo, representando 75% da receita do
setor. J4 em rela¢do ao nimero de exemplares vendidos, o ano de 2009 registra
uma proporgao superior a 2 para 1, do mercado em relagio ao governo, provavel
resultado da tendéncia observada de 2006 para cd, que destaca um crescimento
anual do nimero de exemplares vendidos para o mercado consideravelmente

129. Esse mesmo fenémeno se repete em outros paises da América Latina. Sobre o tema, ver o Informe sobre
Industrias de Contenidos en Latinoamérica (2008), disponivel em internet.
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superior ao vendido para o governo. Esse altimo registra inclusive oscilagoes
negativas em 2005 e 2008.

Tabela 19 — Faturamento do setor incluindo vendas para o governo e para compradores privados

Ano 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Marcado Didéticos 822, 50 882,31 766,03 819,24 807,54 783,28
Mercado Obras Gerais 540,87 524,88 540,99 528,01 517,91 519,75
Mercado Religiosos 238,08 215,82 212,68 230,32 259,03 242,97
Mercado CTP 346,48 358,97 367,63 350,52 380,63 385,25
Total Mercado 1.947,93 1.981,98 1.887.33 1.928,09 1.965,00 1.931,25
Governo 529,10 418,50 645,39 612,89 701,09 634,28
TOTAL 2.477,03 2.400,48 2.530,02 2.540, 98 2.666,09 2.565,63
Fonte: FIPE

O impacto subsetorial dos titulos no qual o crescimento entre 2008 ¢ 2009 ¢
verificdvel entre os diddticos (participacio na produgio geral de titulos de 15,4%)
e os CTP (participagio de 8,97%)"'. Entre as obras gerais (participagio na
produgio geral de 19%) e religiosas (participagio na producio geral de 16,33%)
hd uma queda de 7%.

Midia Sonora: Radio, Disco, Telefone e novos suportes
Radio

Distribuicio e consumo — nimero de emissoras e faturamento

As rédios sio classificadas pela ANATEL - Agéncia Nacional de Telecomunicagao
— com base no espectro de frequéncia no qual operam, distribuidas entre FMs
(frequéncia modulada), OM (ondas médias), OC (ondas curtas), OT (ondas
tropicais)'** ¢ Rddios Comunitdrias. Pelo registro da agéncia o ntmero de
emissoras em operagio aumentou de 2001 a 2009 em torno de 44%. O maior
crescimento aconteceu até meados da década (tabela 21).

No caso das OMs, frequéncia na qual operam as principais emissoras do
pais, em razao da limitacdo do espectro, hd muito ocupado, registra-se pequena

131. Segundo o estudo da FIPE, o resultado ¢ impulsionado pelos surgimentos de novas institui¢ées de ensino
e de novos cursos.

132. Ondas Curtas - 2.3 MHz-26.1 MHz, sio divididas em quinze bandas e tem longo alcance, mas baixa
qualidade de sinal. As mais usadas sio de 49, 31, 25 ¢ 19 metros.

Ondas Médias - 520 kHz—1,610 kHz, comum nas Américas, possui médio alcance.

Ondas Longas - 153 kHz-279 kHz, comum nas Europa, Africa, Oceania e parte da Asia.

Ondas Tropicais - 2300 kHz-5060 kHz de 120-90-60 metros, utilizada entre os Trépicos, longo alcance e
qualidade de sinal aceitdvel.
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variagao positiva, naturalmente sinalizando um quadro de estabilidade. O mesmo
se repete com as OTs e as OCs, banda usada por muitas emissoras do interior do
Brasil e também para reproduzir sinais das grandes emissoras dos centros urbanos.

J& as comunitdrias, operacoes de limitada cobertura em bairros e dreas
densamente ocupadas nas metrépoles, experimentam um crescimento
exponencial, o aumento foi de quatro vezes entre o inicio e o fim desta década.

Tabela 21 — A evolucdo do niimero de emissoras

RADIOS | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 |2005 |2006 |2007 |2008 |2009 |05/2010
FM 1.622 | 2.025 | 2.149 | 2.223 | 2.320 | 2.600 | 2.678 | 2.732 | 2.903 | 2.295
OM 1.632 | 1.682 | 1.697 | 1.707 | 1.708 | 1.711 | 1.718 | 1.749 | 1.773 | 1.708
oC 64 62 66 66 66 66 66 66 66 S/D

oT 78 76 75 75 75 75 75 74 74

Com 980 1.625 | 1.932 | 2.207 | 2.443 | 2.734 | 3.154 | 3.386 | 3.897

Fontes: Anatel e Grupos de Midia (se¢do Radio, pag. 369).*

Numero de emissoras de radiodifusido por estado

A distribui¢do das emissoras por estado mostra (tabela 22), a exemplo dos meios
impressos, um maior nimero de canais operando no Sudeste, seguido pelo Sul
e pelo Nordeste. Todavia se considerada a densidade populacional das cidades
dessas regioes, hd maior equilibrio com o nimero de estagoes de radio.

Tabela 23 - evolucao do faturamento com publicidade

Meio 2005 2006 2007 2008 2009
St 668.279.990, | 726.590.791,6 | 767.249.908,9 | 902.452.967,32 [ 986.876.313,
adio
00 5 5 54

Fonte: Projeto Inter-Meios'*®

Producao — contetido e habitos do ouvinte

De acordo com pesquisa do IBOPE, divulgada no site Midias Digitais, que em
2010 entrevistou 19.456 pessoas entre agosto ¢ julho, a concentragao de audiéncia
estd nas capitais do pafs, em praticamente todas as regides. Verifica-se o hdbito
de escutar rddio em Belo Horizonte, Brasilia, Curitiba, Fortaleza, Porto Alegre,
Recife, Rio de Janeiro, Salvador, Sao Paulo. Da mesma maneira, hd registro de

133. http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortal internet.do# http://midiadados.digitalpages.com.br/home.
aspx acesso em 10/10/2010
135. idem
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audiéncia nas cidades do interior, especialmente dos estados das regices Sudeste

e Sul.

A fonte indica que o perfil do ouvinte é de ambos os sexos, das classes AB, C
e DE e tem entre 12 e 64 anos. Portanto, o ridio é transversal a toda a populagio,
independente de classe social, nivel cultural, sexo ou idade. O ouvinte mantém o
velho habito de escutar ridio em casa (tabela 24), embora as audiéncias no carro
e no trabalho nio possam ser desprezadas.

Tabela 24 - Locais de escuta do radio

Local Percentual de ouvintes

Dia da semana Segunda a Sabado Domingo
Sexta

Em Casa 53,34% 41,32% 34,04%

No Carro 10,34% 5,13% 3,75%

No Trabalho 10,53% 4,44% 1,82%

No Transporte 1,67% 0,43% 0,11%

Publico

Fonte: IBOPE, Grupo de Midia."®

A mesma pesquisa indica que, entre as preferéncias de contetido (tabela 25),
estdo os programas musicais e os informativos. Sendo que mais da metade dos
entrevistados afirmam que escutam diariamente os dois géneros sem exclusio.
Quase a totalidade dos entrevistados (92,63%) ouve musica no rddio e bem mais
da metade da amostragem (66,96%) acompanha os noticidrios locais além dos
(30,84%) que acompanham noticias nacionais.

Tabela 25 - Preferéncia de géneros

Programas de Noticias Audiéncia | Programas Musicais Audiéncia
Locais 66,96% Sertaneja 32,38%
Nacionais 30,84% MPB 28,16%
Transito 25,25% Sucesso / As Mais Pedidas (Nacional) | 27,08%
Tempo 24,52% Samba/Pagode 26,79%
Policiais 22,75% Sucesso / As Mais Pedidas (Inglés) 20,74%

Fonte: IBOPE, Grupo de Midia."’

136. Disponivel em: http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx - acesso em 20/11/2010
137. Disponivel em: http://midiadados.digitalpages.com.br/home.aspx - acesso em 22/10/2010
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O radio, paralelamente a este folego de resisténcia, mostra uma capacidade
de adaptagao. Além do espectro eletromagnético, vem oferecendo seu sinal na
internet, no telefone celular, em aparatos méveis e, inclusive na TV por assinatura.

Industria fonografica: Formatos (disco, CD, DVD, Digital)

O mercado fonografico no pais é acompanhado pela ABP — Associagao Brasileira
de Produtores de Disco, que sinaliza uma forte mobiliza¢io com fins de adaptagao
ao processo de digitalizagio das midias e as novas formas de consumo da musica
talvez mais veloz que o do rddio. E as razdes dessa busca pela agilidade podem
ser comprovadas pela performance de queda do segmento e a consequente
necessidade de imediata reacio.

Distribuicdo e consumo — comercializacdo

Os indicadores de comercializacio de CD e DVD, entre 2002 e 2009 (tabela 26),
conforme dados da prépria ABP, apresentam uma significativa variagio na receita
com venda, primeiro positiva, depois bastante negativa. No inicio da década
o setor apresentava um relativo equilibrio de vendas, na faixa entre 600 e 700
milhées de reais. A partir de 2005 a comercializagio experimentou um processo
de queda no faturamento que chegou a 31,2% em 2007. No ano seguinte houve

uma pequena recuperagao que se repetiu em 2009.

Tabela 26 — Evolucao da Venda de CDs e DVDS

Vendas Totais RS (CD + DVD) em milhdes

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
R$ RS RS R$ 6152 | R$454.2 | R$312.5 R$355.7 | R$358.43
726.0 601.0 706.0 71 2

Fonte: ABPD (valores reportados pelas maiores companhias fonograficas operantes no pais a ABPD)."®

O ntmero de unidades vendidas (tabela 27) acompanhou a curva instével
e descendente registrada no faturamento do setor, apresentando uma redugio
média de 17%.

138. Disponivel em: http://www.abpd.org.br/estatisticas_mercado_brasil.asp - acesso em 12/10/2010
http://www.abpd.org.br/downloads/Final_Publicacao_09_2010_CB.pdf - acesso em 12/10/2010
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Tabela 27 — Evolugdo de venda em unidades
Unidades Totais (CD + DVD) em milhdes
2002 2003 2004 2005 2006 2007
75 56 66 52,9 37.7 31.3

Fonte: ABPD (valores reportados pelas maiores companhias fonograficas operantes no pais a ABPD).'*

Producao — adaptacdo do mercado digital

Diante do quadro adverso, a partir de 20006, a industria fonografica comecou a
comercializagio de musicas digitais por meio da internet e da telefonia mével. O
mercado digital nio recuperou toda a perda do mercado analégico, mas aponta
para um significativo crescimento (tabela 28). O principal comércio se dava
pela telefonia mével, mas em 2009 a compra de musica pela internet assumiu a
lideranca do segmento digital.

Tabela 28 — Evolucdo da venda de misicas por meio digital

Numero de musicas digitais vendidas por ano
2006 2007 2008 2009
Internet R$ 334.055,00 R$ 5.743.684,00 R$ 9.683.197 R$ 25.121.472
(4% do mercado) (24% do mercado) | (22% do (58,7% do
mercado) mercado)
Telefonia R$ 8.113.115,00 R$ 18.543.504,00 | R$ 33.820.343 R$ 17.657.105
mével (96% do mercado) | (76% do mercado) | (78% do (41,3% do
mercado) mercado)
Total Digital | RS 8.517.170,00 R$ 24.287.188,00 | 43.503.539 R$ 42.778.577
(100%) (100%) (100%) (100%)

Fonte: ABPD'#

A transicio do analdgico para o digital ndo é o tinico desafio de acomodagao
da industria fonogréfica. O mercado paralelo das copias piratas tem sido, talvez,
o maior problema do setor.

As organizagdes setoriais (ABPD, Associa¢do Anti-pirataria, Associagio
Protetora dos Direitos Intelectuais) tém promovido intensa articulagio e pressao
nos setores de seguranca publica que resultaram na crescente apreensio de
material (tabela 29) usado para a produgio e comercializagio das copias piratas,
mas a venda informal continua em todo o pais, um fendmeno que se repete em

outros paises da Regiao''.

139. Disponivel em: http://www.abpd.org.br/estatisticas_mercado_brasil.asp - acesso em 12/10/2010
http://www.abpd.org.br/downloads/Final_Publicacao_09_2010_CB.pdf - acesso em 12/10/2010
140. ABPD - http://www.abpd.org.br/musicainternet_numeros.asp - acesso em 12/10/2010

141. Sobre o tema, ver o Informe sobre Industrias de Contenidos em Latinoamérica.
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Em 2005, as forgas de seguranca publica recolheram 21 mil cépias piratas,
em 2006 foram mais de 23 mil CDs virgens que supostamente seriam usados
para pirataria. Em 2008, as apreensoes jd reduziram.

Tabela 29 — Numero de CDs e DVDs piratas apreendidos por ano

CDs 2000 2001 2002 2004 2005 2006 2007 2008
Gravad | 3.223.2 |2.976.21 | 3.783.53 | 5.686.253 | 3.473.371 | 21.392.6 | 6.179.86 | 6.251.137 | 4.089.0
0s 95 7 5 94 5 79
Virgens | 122.165 | 315.643 | 8.649.59 | 11.455.42 | 12.168.81 - 23.755.0 | 12.301.41 | 8.444.8
0 1 8 67 9 00
Drivers | 280 691 847 4.883 8.238 21.092 | 43.981 18.115 -

Fontes: ABPD, APCM E APDIF'#

Com os DVS, a situacio nio foi diferente. Em 2005 a apreensdo (tabela
30) chegou a mais de 9 mil c6pias e em 2008 foram 17 mil unidades virgens que
também supostamente seriam usadas para gravar c6pias piratas.

Tabela 30 — apreensao de DVDs

DVDs 2005 2006 2007 2008

Musicais apreendidos 9.130.758 2.712.525 3.158.263 ND

Virgens - 14.719.750 8.932.535 17.769.474
Fontes'

A repressao a c6pia pirata também investigou um universo superior a mil
pessoas por ano, ao longo da década, chegando a mais de duas mil averiguagoes
em 2007 (tabela 31). As agoes policiais também resultaram na prisao de mais
de mil pessoas. Entre 2006 e 2007 as condenagoes em processos de pirataria
atingiram 438 pessoas.

Tabela 31 — Repressao a pirataria

Pessoas 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Averiguadas | 1.348 1.213 [ 1.264 |1.060 | 1.064 |1.638 |1.517 |2.160

Presas s/registro | 8 58 142 149 205 190 171
Fonte'

142. ABPD - http://www.abpd.org.br/pirataria_dados_anos_2000.asp - acesso 13/10/2010

APCM (Associagio Antipirataria Cinema e Musica) - http://www.apcm.org.br/ - acesso13/10/2010

APDIF (Associagio Protetora dos Direitos Intelectuais Fonogréficos) - http://www.apdif.org.br/estatisticas.php
- acesso em 13/10/2010

143. Idem.

144. Idem.
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Cinema

Consumo - niumero de espectadores de filmes nacionais e estrangeiros e
bilheteria

Os registros do cinema brasileiro, somente a partir de 2006, passaram a ser
acompanhados pela  Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE). Antes o
monitoramento acontecia por meio de uma organizagao privada (Filme B). Em
razdo disso, hd uma limita¢do na disponibilidade dos indicadores consolidados
da industria cinematografica brasileira ao longo dessa primeira década. Entre os
dados da ANCINE e da Filme B hd divergéncias. Mesmo assim, os niimeros
mostram uma estabilidade no ndimero de espectadores durante o periodo,
especialmente nos que se referem ao publico dos filmes estrangeiros (na faixa
dos 90 milhées espectadores). Na filmografia nacional, embora se observe uma
média em torno de 10 milhoes de espectadores, houve uma oscilagao de bilheteria
(tabela 32) atipica em 2003 (22 milhées de espectadores) e 2004 (16 milhées de.
espectadores). Um fenémeno que tende a se repetir em 2010 (dados da Filme B),
quando apenas trés filmes (“Tropa de Elite 2”, com mais de 8 milhoes, “Nosso
Lar” e “Chico Xavier — O Filme”) superam os 15 milhées espectadores.

Tabela 32 — Evolucao do niimero de espectadores X receita em milhdes

Ano 2002 2003 2004 2005 | 2006 2007 2008 2009

/Especta

dor

Filme 7.299.79 |22.055.0 | 16.569.0 9.942.05 | 10.310.96 | 9.143.052

Nacional 0 00 00 0 5

Filme 83.566.1 [80.903.0 | 98.323.0 81.334.5 | 77.603.47 | 80.817.11

Estrangei 98 00 00 29 2 2

o

Total 90.865.9 [102.958. | 114.733. 91.276.5 | 87.914.43 | 89.960.16 |112.683.383
88 000 000 *83,9 | 79 7 4

Receita 701.376.0 | 702.061.1 [729.522.78

Ancine 00 11 2,41

(R$)

Receita 672,

E— 529,7 660,6 784,5 0 695,1 712,7 727,1 970,4

Fonte: Ancine e Filme B'#

145. http://www.ancine.gov.br/media/SAM/20092/Programacao/505.pdf . Acesso em 08/10/2010
http://www.ancine.gov.br/media/SAM/2008/Programacao/508.pdf\ . Acesso em 08/10/2010
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Paralelamente A receita com bilheteria nas salas de todo o pais ter ficado
na faixa dos 700 milhées de reais, pouco mais de 10% deste valor foi gerado a
partir dos filmes nacionais. Também no que se refere a arrecadagio, os trés filmes
brasileiros, fenémenos de publico em 2010, j4 captaram juntos 150 milhoes de
reais. Em 2009, “Se eu fosse vocé 2” foi a segunda maior bilheteria do ano, com
mais de 50 milhoes de reais, atrds apenas de “A Era do Gelo 37, que arredou 80
milhoes de reais, menos que “ITropa de Elite 27 em 2010.

Na verificagio por estados (tabela 33) observa-se um publico cativo entre
3 ¢ 5 milhdes de espectadores na maior parte das dreas de concentragio urbana
e em todas a regides. Excecoes para os estados do Rio e Sao Paulo, que juntos se
aproximam dos 40 milhées de espectadores. Pode-se aferir que no Brasil hd um
publico fiel do cinema que assegura um mercado estdvel no consumo geral da
industria cinematogréfica e que ¢ sensivel & produgio nacional.

Tabela 33 - relacao bilheteria/ telespectador por estado

ANO 2008 2009
ESPECTAD ESPECTAD |RECEITA

Estado |OR RECEITA(RS) |OR (RS)

AC 67.687 316.037 54.870 404.731
AL 272368 1.902.118,00 426.226|  3.421.690.46
AM 1.321.686 10.027.887 1.874.560 | 16.008.366,49
AP 150.398 923.975 213.372 1.364.382
BA 2.579.006|  19.024.142,00| _ 4.322.029| 32.776.328,43
CE 1.688.841|  12.406.997,00 2501526| 19.953.682,04
DF 3.105.705|  27.233.760,00|  4.269.045| 41.596.291,64
ES 1364.340|  9.747.425,00|  2.070.694| 16.857.712,42
GO 1.903.081| 12.351.638,00]  3.191.686| 21.301.823,35
MA 693.129|  4.658.874,00 945642 | 7.163.658,12
MG 5.649.426| 38.035.455,00|  8.533.756| 63.181.260,31
MS 660.283|  4.900.012,00 895.113| 7.564.456,65
MT 862.147|  5.967.253,00 1.221.303 ]| 9.506.588,64
PA 760074 5.176.280|  1.144.172 8.700.111
PB 724347|  4.117.657,00 926.314| 5.707.085,75
PE 2.386.154|  16.934.136,00|  3.680.712| 27.193.185,46
PI 247.274 1.676.275,00 385.970 2785811
PR 4487.622|  32.300.054,00|  5.948.088| 48.703.554,06
RJ 10.976.441|  97.511.632,00|  17.756.110 161.733.506,59
RN 774.091 5.640.070,00]  1.055.027|  8.045.248,50
RR 45344 307.381 116.291 737.945,50
RS 4000.117| 30.708.450,00|  5.318.660| 45.733.179,69
RO 125693 740.727 469.889|  3.583.308,30
SC 2.231.661| 1647347500 3.276.413| 27.857.704,81
SE 603220 4.012.644,00 890.774|  6.534.014,99
SP 28494319 |  #ihbHE 41.224.884 | 381.482.423,28
TO 70942 366.217 38577 273.724,00

Fonte: Ancine'4

146. http://www.ancine.gov.br acesso em 10/11/2010
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Producéo — evolucdo do niumero de obras realizadas

No Brasil, conforme registros da ANCINE, existem hoje 163 produtoras
habilitadas para a realizagio de projetos cinematograficos, a maioria localizada
no eixo Rio — Sao Paulo. Reconheca-se que, entre 2007 e 2009, estimulado pelas
politicas de fomento da Secretaria do Audiovisual do Ministério da Cultura,
houve um crescimento significativo de projetos ¢ mesmo de produgdes no
norte e nordeste (segundo levantamento da Associagao Brasileira de Produtores
Independentes'?).

Na mesma progressio, o nimero de realizagoes da industria cinematografica
também vem crescendo (tabela 34), entre 2001 (30 obras) e 2009 (84 obras) quase
triplicou a produgio de filmes. Seguramente ainda hd uma diferenca significativa
entre os langcamentos nacionais e estrangeiros, mas ja foi bem maior.

Tabela 34 — evolucao do numero de filmes lancados

Ano 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Nacionais 30 29 30 49 45 72 78 79 84
Estrangeiros 248 244 234

Fonte: Ancine'*

Os programas de incentivo do governo federal especialmente através da
Secretaria de Audiovisual do Ministério da Cultura tém estimulado essa produgio.
Nos tltimos trés anos foram mais de 60 milhoes de reais que resultaram em 681
produtos (incluindo programas de TV e plataformas digitais). Registre-se que,
além das politicas de incentivo, a digitalizagio e, em razao disso, diversificagio
e barateamento dos meios de captagio e processamento de som e imagem, tem
contribuido nesse aquecimento da realizagio audiovisual. Inclua-se também o
amadurecimento da cultura de produgées BO (baixo orcamento) entre cineastas
emergentes.

Distribuicdo — numero de agentes, salas, acentos e cineclubes (tabela 35)

O vinculo de parte do publico brasileiro com o cinema pode ser ainda mensurado
pelo ndmero de cineclubes por estado. Como atestam levantamentos do IBGE e
os registros do

Ministério da Cultura (tabela 35), existem unidades em quase todo o pais.
E o dado mais significativo, em certo sentido natural, mas também curioso, é
a localizagao da maior parte dos cineclubes. Estao presentes nas regides com

147. http://www.abpitv.com.br/mostra_noticias.php?codigo=270&btvoltar=index.php acesso em 20/10/2010
148. Idem
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menor infraestrutura de salas de exibi¢do, como o caso do Amapd onde estio
18,75% dos cineclubes. O estado do norte perde apenas para o Rio de Janeiro
(27,17). O Acre apresenta, praticamente, o mesmo percentual de Sao Paulo (9%).
Uma caracteristica que se verifica em toda a regido do Norte e Nordeste, um
movimento, sob certo aspecto, na contramao da centralizagio de produgio e de
infraestrutura de exibiciao no Sudeste e no Sul.

Tabela 35 - distribuicao dos cineclubes pelo pais

Cineclubes registrados em 2009 conforme distribuicdo em %
Rio de Janeiro 27,17 | Bahia 3,36
Amapa 18,75 | Minas Gerais 3,05
Sao Paulo 9,15 | Mato Grosso 2,84
Acre 9,09 | Sergipe 2,67
Espirito Santo 8,97 | Goias 2,44
Ceara 5,43 | Santa Catarina 2,39
Amazonas 4,84 | Maranhao 1,38
Para 4,2 | Paraiba 1,35
Rio Grande do
Alagoas 3,92 | Norte 1,2
Rondo6nia 3,85 | Tocantins 0,72
Rio Grande do Sul 3,83 | Piaui 0,45
Pernambuco 3,78 | Roraima 0
Mato Grosso do
Parana 3,51 | Sul 0

Fonte: Ministério da Cultura'®

Se observarmos a infraestrutura de exibigdo, com base nos registros
disponiveis de 2008 (tabela 36), observa-se uma concentra¢io de assentos nas
maiores metropoles do pafs, especialmente nas capitais em razio, sobretudo, do
fechamento das antigas salas dos centros das cidades e de bairros'” e a migracio
para shopping centers. A maioria dos espagos estd nas cidades de Sao Paulo e Rio de
Janeiro que, juntas, somam quase dez mil unidades enquanto nas demais capitais
o ntimero de assentos nio chega a mil e quinhentos. Por outro lado, o nimero
de salas digitais e com infraestrutura para exibi¢ao em 3D se multiplica a cada
ano. Conforme o ultimo levantamento da Filme B"' em maio de 2010 h4 140
complexos de salas (presentes na maior parte das capitais de todas as regioes)
equipados com projegdes em 3D.

149.http://www.cultura.gov.br/site/wp_content/uploads/2009/10/cultura_em_numeros_2009_final.pdf.
Acesso em 12/10/201

150. Sobre o tema ver a obra Consumidores e Cidadios, de Nestér Garcia Canclini.

151. http://www.filmeb.com.br/portal/html/graficosetabelas.php acesso em 09/11/2010.
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Tabela 36 — cidades com maior niimero de assentos

Cidades com maior concentragio de assentos
Belo Horizonte 13107
Brasilia 13997
Curitiba 13712
Porto Alegre 14375
Recife 6570
Rio de Janeiro 36354
Salvador 10235
Sao Paulo 61562

Fonte:ANCINE'?

Um limitador para o acesso do ptblico aos filmes é o preco do ingresso
(tabela 37). A média nacional, que segundo a ABRAPEX, em 2003 era de R$
7,00 (sete reais) hoje, de acordo com a ANCINE (tabela 38) é superior a R$ 8,00

(oito reais).

Tabela 37 — preco do ingresso por estado

UF 20082009
DF 8,77] 9,74
ES 7.14] 8,14
MA 6,72| 7,58
MG 6,73 74
MS 742 845
MT 6,92 7,78
PA 631 7.6
PB 5,68] 6,16
PE 7,1 7,39
PI 6,78 7,22
PR 7.2] 8,19
RJ 8,88 9,11
RN 7.29] 7,63
RR 6,78 ] 6,35
RS 768 8.6
RO 589 7,63
SC 738] 85
SE 6,65 7,34
TO 516] 7,1

Fonte : ANCINE™*

Tabela 38 — preco médio em Reais

ANO

PMI

2008

R$8,11

2009

R$8,22

154. idem

Fonte: ANCINE'3
152. http://www.ancine.gov.br/media/SAM/2008/LongasSalasExibicao/301.pdf acesso em 12/10/2010

153. http://www.ancine.gov.br/media/ acesso em 12/10/2010
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Tabela 39 — Média nacional em délar

ANO PMI - US$
2001 2,45
2002 2,04
2003 2,18
2004 2,46
2005 3,15
2006 3,6
2007 4,53
2008 4,61
2009 4,94

Fonte: Filme B>

O fato é que o mercado de cinema no Brasil mostra potencial. Outro referente
dessa fatia de mercado é o nimero de distribuidores nacionais e internacionais
(Tabela 40) em operagio no pais. Entre 2000 e 2009 a curva de crescimento ¢é
impactante, salta de quatro operadores o setor para quarenta.

Tabela 40 — evolucao do niimero de distribuidores

Ano 2000 2001 [2002 |2003 |2004 |2005 |2006 | 2007 |2008 |2009

Distribuidores | 04 10 10 14 17 22 35 29 31 40

Fonte: ANCI NE'™6

Embora a reagio do cinema nacional nos ultimos anos seja animadora
o quadro de remessa de lucros da produgio estrangeira ou de empresas
internacionais, que exploram o mercado brasileiro, mostra uma evolu¢io. Os
técnicos do Banco Central que executaram um levantamento, exclusivamente
para a presente pesquisa, alertam que nio hd no sistema de monitoramento da
institui¢do um cédigo especifico para gerar diretamente os dados de remessas de
lucros de filmes estrangeiros.

A tabela apresentada resultou de uma combinagao de critérios. Os técnicos
esclarecem também que as distribuidoras de filmes estrangeiras contempladas sao
aquelas que podem gerar receitas no mercado brasileiro que podem ser remetidas
para o exterior como lucros (no caso de filiais brasileiras), royalties ou servicos
audiovisuais. Possibilidades que foram consideradas no relatério. Explicam que os
dados sobre o remetente e o favorecido no exterior, conforme a Lei Complementar
105/2001, nio podem ser divulgados pelo Banco Central. E quanto aos dados
das empresas residentes, eles foram agregados com base na Classificagio Nacional
de Atividades Econ6micas (CNAE).

O fato é que o relatério gerado mostra os valores que nos servem de parimetro

155. htep://www.filmeb.com.br acesso em 11/101/2010
156. http://www.ancine.gov.br/media/ SAM/2009/SericHistorica/1115.pdf - acesso em 12/10/2010
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para uma primeira andlise. Dados consolidados pelo Banco Central (tabela 41)
apontam para um forte aquecimento nas atividades de exibi¢io cinematogrfica,
sobretudo, entre 2008 e 2009, que se manteve ascendente em 2010. Quando
esses resultados contemplam as atividades de producio, as remessas de lucros
e dividendos mostram uma estabilidade, destacando um volume mais forte em
2009, mas um refluxo em 2010.

No que se refere a pagamento de royalties, verifica-se um relativo equilibrio
no conjunto dos movimentos, incluindo exibi¢ao, produgao e distribui¢ao, tanto
para atividades no cinema quanto na TV. J4 no que diz respeito a servi¢os hd uma
tendéncia de crescimento conforme a performance anual de 2008 para 2010.

Tabela 41 — remessa de lucros valores em délares (1.000 US)

Conta do Residente - CNAE Classe 2008 2009 2010
Balanco de Nome (até
Pagamentos out.)
Lucros e Atividades de exibi¢@o cinematografica 510 2.678 | 3.135
d.lwqen,d 05 I"Atividades de pos-produgio cinematografica, de videos e 265 0 231
distribuidos o x
de programas de televisdo
Atividades de producao cinematografica, de videos e de 4.840 6.392 | 4510
programas de televisdo
Distribuigdo cinematografica, de video e de programas de 0 214 0
televisdo
Royalties e | Atividades de exibigdo cinematografica 15 15 1.074
dilszlion dfe Atividades de pos-produgdo cinematografica, de videos e 369 333 801
uso de programas de televisdo
Atividades de produgdo cinematografica, de videos e de 1.831 1.786 | 1.519

programas de televisdo
Distribuigao cinematografica, de video ¢ de programas de 25.832 50.559 | 48.350

televisdo
Servigos Atividades de exibi¢do cinematografica 4 172 91
S Atividades de pos-produgdo cinematografica, de videos e 2 10 1
relacizna dos de programas de televisao
Atividades de produgao cinematografica, de videos e de 18 74 110

programas de televisao
Distribuigdo cinematografica, de video e de programas de 16.545 | 20.412 | 39.269
televisdo

Fonte: Banco Central em levantamento exclusivo para a presente pesquisa

Esses dados ainda requerem uma investigacdo mais detalhada para que se
possa identificar os atores e suas atividades especificas (o que se pretende fazer
no decorrer das préximas etapas), mas jd indicam que uma importante fatia do
mercado audiovisual no segmento é operado ou tem participagio de organizagoes
estrangeiras.
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Televisao

TV Aberta — 0 modelo concentrado de producéo e distribuicao

Existem sete redes de emissoras de Televisao (tabela 42) que operam em VHF'/, a
principal banda de canais analdgicos, sendo duas com gestdo publica e 5 com
gestdo privada, conhecidas com TVs Comerciais. Entre as ptblicas a TV Cultura,
embora vinculada a uma Fundacio estatutariamente autébnoma, é financiada e
controlada pelo governo paulista, e a TV Brasil, apesar de subordinada a um
Conselho formado pela sociedade Civil é também financiada pelo Estado, no
caso o governo federal.

As redes privadas sio controladas por quatro grupo familiares (caso das
Organiza¢oes Globo — familia Marinho , SBT — familia Abravanel, Bandeirantes
— familia Saad e Rede TV — familia Dallevo) e uma igreja (caso da Record,
vinculada aos pastores da Igreja Universal). Basicamente todas as cabecas de
rede (emissora que coordenada a grade de programacio e transmite o conteido
Ancora) estio localizadas no eixo Rio - Sdo Paulo. No caso da TV Brasil essa
funcio operacional fica divida entre a principal emissora que fica no Rio e a
estrutura de Brasilia onde fica a sede principal da rede.

Tabela 42 — estruturas das redes que operam o sistema de TV Aberta

Redes Proéprias afiliadas Total

Globo 16 76 92
SBT 9 40 49
Record 5 25 30
Bandeirantes 8 19 27
Rede TV 5 8 13
TV Cultura 1 12 13
TV Brasil 4 37 41

FONTE: ANATEL e TV Brasil — estdo incluidos os canais VHF e UHF™>®

A distribuicao de afiliadas das redes VHF (tabela 43) apresenta uma
concentragio também no Sul (particularmente no Parand) e Sudeste (naturalmente
com maior presenca em Sio Paulo), mas diferentemente das demais midias
também se expande pela regiio norte do Pafs. Pard (notadamente com 11

157. VHF - origem no termo inglés Very High Frequency (Frequéncia Muito Alta) que corresponde a faixa
de radiofrequéncias de 30 a 300 MHz. Essa faixa ¢ geralmente utilizada para transmissio de rédio FM ( 88-
108 MHz) e transmissoes televisivas (em conjunto com a UHF). Também ¢é usada para sistemas de navegagao
terrestre, comunicagdes aéreas e radioamadorismo. UHF - Ultra High Frequency ( Frequéncia Ultra Alta)
compreende a faixa de radiofrequéncias de 300 MHz até 3 GHz também usada para propagagées de sinais de
TV analégica e dos canais digitais em HDTV ( 14 ao 83), rddio e transceptores . No Brasil, a faixa também ¢
utilizada paara a telefonia celular ( 70 a 83) .

158. http://www.anatel.gov.br/Portal acesso em 09/10/2010
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emissoras), Maranhio e Amazonas juntos, como 27 canais superam os trés estados
do sul com 25 emissoras. Esse fendmeno estd ligado a uma redistribuicao mais
tardia do espectro eletromagnético nessas regides e também da forte influéncia de

politicos locais™”.

Tabela 43 — distribui¢do de emissoras por estado

Estado| Redes de|Estado| Redes de
TV TV
AC 4| PA 11
AL 4|PB
AM 8 |PE
AP 3|PI 3
BA 4|PR 13
CE 6|RJ 5
DF 4| RN 3
ES 4|RR 2
GO 3|RS 8
MA 8RO 4
MG 10 [SC 4
MS 5|SE 3
MT 7|SP 45
TO 4

Fonte: Anatel'®

Além da frequéncia VHF h4 redes que operam na frequéncia UHF com
a Rede Vida, Canc¢io Nova (canais vinculados a Igreja Catélica), TV SESC (do
sistema social do comércio), a MTV (ligada ao grupo Abril), os canais chamados
puablicos da TV Justica, TV Senado, TV Céimara (dos poderes Judicidrio e
Legislativo), a NBR (canal de noticias do governo federal), Canais Universitirios
(vinculados a institui¢oes publicas e privadas) e outras emissoras comerciais
segmentadas.

A televisdo é a midia com maior penetracio nos lares brasileiros (tabela 44),
os ultimos levantamentos do PNAD do IBGE revelam que o veiculo estd presente
em 95,7% dos domicilios. Verificando a evolugio dos dados registrados entre
2001 e 2009 a relagdo entre 0 aumento no nimero de domicilios e de aparelhos
de TV ¢ diretamente proporcional com uma gradual vantagem para a TV. Hoje
existe um aparelho de TV em 56 milhoes dos 58 milhoes de domicilios brasileiros
acompanhados pelo IBGE.

159. Sobre o tema, hd estudos anteriores como os estudos de Venicio Lima, Suzy Santos, do Férum Nacional
pela Democratizagio (FNDC) e o da Cartografia Audiovisual Brasileira (2006), entre outros.
160. Idem
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Tabela 44 — nimero de aparelhos de televisdo por regido

DOMICILIOS COM TV (por DOMICILIOS

ANO | milhares) CONSULTADOS

2001 41.391,00 46.507
2002 43.232,40 48.036
2003 44.790,50 49.712
2004 46.732,90 51.753
2005 48.490,40 53.053
2006 50.787,30 54.610
2007 53.245,00 56.344
2008 54.736,70 57.557
2009 56.058,10 58.577

Fonte: PNAB

Consumo — a digitalizacdo e a luta pela audiéncia

A TV Aberta, como destacado no presente relatério, também segue lider no
faturamento com verbas publicitdrias (Tabela 45) oscilando ao longo da década
entre 59 e 60% de participagio do mercado. A receita bruta do setor também
acumula um crescimento que varia entre sete e pouco mais de 10% ao ano.

Tabela 45 - evolucgao da receita publicitaria na TV Aberta

Meio 2005 2006 2007 2008 2009
Televisdo | 9.507.387.983,00 | 10.354.879.787,07 | 11.252.835.953,91 [ 12.605.206.145,60 | 13.569.342.942,73

Fonte:Inter-meios'™®

Apesar da manutengio da hegemonia da TV Aberta nessa transi¢io do
analégico para o digital, os radiodifusores jé perceberam que estiao diante do
gigantesco desafio de reter audiéncia. A autonomia do telespectador, assegurada
pelos diversos aparatos digitais, que, atualmente, também podem exibir
contetidos de TV que antes eram uma exclusividade da grade de programacio
das emissoras, j4 sinaliza um discreto movimento no hdbito de consumo. O
telespectador comega a diluir suas preferéncias de programagao. Primeiro entre
os proprios canais abertos que (rambém gragas a digitalizagio e barateamento
dos equipamentos de produgio — captagio, edigio, finalizagio) hoje disputam
a audiéncia em padrdes técnicos de igualdade. Depois experimenta novas
possibilidades de suporte (computador, gravador digital) para assistir o programa
preferido com base na sua disponibilidade de tempo e desejo, se dissociando da

161. http://www.projetointermeios.com.br/ acesso em 14/10/2010.
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grade de contetidos e de hordrios das emissoras.

Se observarmos um quadro de desempenho (tabela 46) das principais redes
nos qual se faga um cruzamento dos dados de faturamento do projeto inter-
meios com os indicadores de audiéncia medidos pelo IBOPE'®? encontraremos
indicios tanto da dilui¢io de audiéncia quanto na distribui¢ao dos investimentos
publicitdrios. Embora a Rede Globo mantenha a lideranga com folga, na média
anual geral, no inicio da década o cendrio jd foi mais confortdvel. Em 2001 a
concentragio de audiéncia na Rede Globo era superior a 50%, hoje a média é de
44,4% dos televisores ligados.

No que se refere ao faturamento, os nimeros indicam um maior equilibrio.
O maior resultado ainda é da Globo com 32% seguida pela Record com 21%,
SBT 19%, Band 16%, ficando as demais com 12%.

Tabela 46 — distribuicdo por rede: faturamento, participacdo e audiéncia média

Rede GLOBO RECORD SBT BAND Outras
Faturamento | 4.342.189.741,67 | 2.849.562.017,97 | 2,578.175.159,1187 | 2.171.094.870,83 | 1628321153,1276
Participagdo
% 32 21 19 16 12
Audiéncia
media em % | 44,4 16,9 13.2% 4,7% 2,6% (REDE TV)

Fonte'®

Mas o maior problema para as emissoras abertas estd mesmo na fuga do
telespectador para outros suportes como videojogos, TV por assinatura e DVD.
Conforme o monitoramento do IBOPE/NETRATING'* de 2005 a 2009 o
nimero de domicilios com DVDs e games e outros dispositivos acoplados ao
aparelho de TV, cresceu 125%, saltando de 1,6% para 3,6 %. Essa variagao
percentual equivale, segundo a pesquisa, a 1,92 milhdo de domicilios. Significar
dizer um universo de lares superior a audiéncia didria na Grande Sao Paulo (dados
do IBOPE) da BAND (3,4) e REDE TV (2,1). A mesma pesquisa indica que o
ntmero de aparelhos ligados nos tltimos cinco anos diminui da média de 58,8%
dos domicilios monitorados para 57,7%.

Dados do IBOPE de 2009 ainda mostram que as TVs ligadas em DVS,
games, TV paga e pequenos canais, entre 2001 (3,5 pontos de audiéncia) e 2009
(6,7 pontos de audiéncia), cresceram 91%. Se for observada apenas a variagao

162. Indices divulgados no jornal Folha de Sao Paulo edigio de 14/11/2010

163. Idem (indicadores semelhantes podem ser encontrados em sites de monitoramento da midia htep://www.
mediamonitor.com.br/

http://www.marktest.com/wap/a/n/id~15ac.aspx

http://www.marktest.com/wap/a/n/id~17a.aspx

164. Divulgado no jornal Folha de Sio Paulo de 28/02/10.
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entre 2005 e 2009, quando a economia registrou uma explosio de consumo de
eletronicos e a adesdo a servicos de TV por assinatura, o crescimento de TVs
ligadas em outros aparelhos (fora da TV aberta) atingiu 125%. A mesma fonte
mostra que o impacto dessa migra¢io para outros aparatos eletrénicos foi sentido
claramente na audiéncia da TV (tabela 47). E as emissoras mais atingidas foram
aquelas que eram lider em 2000 (Globo com -8% e o SBT com -53%) .

Tabela 47 — Evolucao da disputa em pontos entre as cinco redes

Globo SBT Record BAND Rede TV
Variagao de | - 8% -53% 102% 13% 5%
audiéncia
2001 323 133 4.7 3 3
2009 29,7 6.3 9.5 3.4 2.1
Diferenca -2.6% -7 4.8 0,04 0.1

Fonte : IBOPE nacional das 18hs as Oh em 2009

*cada ponto equivale a 533.840 domicilios'®

O principal instrumento tecnoldégico a disposi¢io do segmento para
administrar uma reagdo ¢ a digitalizacio dos sistemas de transmissdo terrestre
de video, dudio e dados. A tecnologia da TV Digital (sistema de transmissao
nipo-brasileiro chamado de ISDB-TB'®) permite o recurso da imagem em
alta definicio, do som em estéreo, da recep¢do mével, multiprogramagao e da
interatividade. No Brasil, onde as transmissoes digitais comegaram em Sio Paulo,
em 2 de dezembro de 2007, jd é realidade o “Ginga”, um middleware (espécie
de sistema operacional, na verdade uma camada de software intermedidria, que
faz interface de aplicativos com o sistema de funcionamento do aparelho de
televisao), que permite o uso no aparato televisivo de aplicativos complexos como
aqueles comuns 4 internet.

Embora o potencial do Ginga ainda seja muito pouco explorado, a maioria
das principais redes vem fazendo experimentos de interatividade em canal aberto
desde 2009. Em 2010 alguns protétipos com servigos como informagées adicionais
sobre a programagio, sinopses, perfil de personagens e enquetes de escolha
simples foram testados e gradualmente comecam a fazer parte das operagoes de
rotina nas emissoes digitais'”’. Quase todos dos estados jd transmitem em sinal

165. http://www.vooz.com.br/noticias/ tvs-perdem-audiencia-para-games-e-dvds-diz-ibope-30365.htm (acesso
em 9/11/2010)

166. O Brasil adotou um sistema hibrido com base da tecnologia de transmissio desenvolvida no Japio e incor-
poragoes desenvolvidas por universidades brasileiras.

167. Até 2016, data prevista para ser consumada a transi¢io das transmissoes analogicas para as digitais, as emis-
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digital (pelos menos 19 capitais e 30 cidades ao todo) e estima-se uma cobertura
dessas emissoes para mais de 60 milhdes de habitantes, mas que a apenas 3% da
populagio migraram para a recepgio digital aberta.

Producao de contetdo

Paralelamente ao desenvolvimento da TV Digital as emissoras enfrentam
um processo de substituicio dos seus parques tecnoldgicos de transmissao e
produgio. A renovagao passa pelo treinamento das suas equipes e experimentos de
contetudos em alta defini¢do, contetidos interativos, colaborativos e em processo
de distribui¢io multimidia. Todavia a maior parte da programagio da TV ainda
privilegia contetidos que asseguram a audiéncia que se mantém na TV Analdgica.
Como ¢ caso dos filmes estrangeiros exibidos em grande escala (tabela 48).

Tabela 48 — Evolugdo da veiculacdo de filmes na TV Aberta

Filmes longa-metragem 2007 2008 2009
PG 1285 1662 1603
Exibigdes 1501 1944 2039
Nacionais 185 208 206
Exibi¢des 267 336 324

Fonte: Ancine'®®

O fato é que a maioria das redes segue optando por um modelo centralizado
de produgio por meio do qual prioriza um controle do sistema de realizagio,
seja de custo, estético ou editorial. E verdade que, gradualmente, tem ganhado
volume (especialmente) nos dltimos trés anos o investimento em produtoras
independentes nacionais (notadamente o caso da BAND com o programa
CQC ¢ outros). Uma experiéncia que tem se mostrado bem sucedida na TV por
assinatura e que, parece, comeqa a sensibilizar a TV Aberta.

TV Por assinatura

Além da TV Aberta, a TV por assinatura (TVA) também apresentou no final
da década uma curva ascendente, depois de um longo periodo de estagnagio.
Conforme o monitoramento da ANATEL, o niimero de domicilios que recebem

soras operam nos dois sistemas. Hoje a Rede Globo digital cobre 46,5% da populagio, a Record cobre 22%,
SBT e Rede TV! cobrem 19,4% da populagio e a Band, 15,7%.

168. http://www.ancine.gov.br/media/SAM/2009/MonitoramentoObrasLongaMetragem/608.pdf acesso em
12/10/2010.
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algum servico de TV paga passou de nove milhées em 2010 (tabela 49).
Considerando as referéncias do IBGE para o niimero de pessoas por domicilio, a
agéncia estima que atualmente mais de 27 milhées de brasileiros tenham acesso
a TVA — o que representa aproximadamente10% dos domicilios'®. O maior
crescimento tem sido nos servigos prestados por satélite (média superior a 3%).
Entre as regides, o aumento mais expressivo da base de assinantes é no Norte. De
acordo com a ANATEL entre 2009 e 2010 a varia¢io positiva foi de 53,6% (a
média no pais foi de 21,5%). O Nordeste vem em segundo lugar com 31,3% ,
depois o Sudeste com um crescimento de 20,9%.

Tabela 49 — evolucdo do nimero de assinantes

ANO 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Assinantes | 3.607,00 | 3.553,80 | 3.596,30 | 3.851,10 | 4.176,40 | 4.579,40 | 5.348,60 | 6.320,90 | 7.473,50 | 9.073.273

por

milhdo

Fonte: Anatel'”®

Circulacao e consumo — a evolucio do segmento

A reagio do mercado de TVA, estagnado até 2004, comecou lentamente, mas
2007 houve uma arrancada expressiva, registrando-se crescimento anual superior
a 14%. Esse movimento foi alavancado pelo sistema de cabodifusao, mas a partir
de 2009 o DTH (distribuigao de sinal por satélite) assumiu a dianteira da curva
ascendente (tabela 50). Estima-se que a performance se deve a criagao de pacotes
basicos mais acessiveis, associada a mobilidade econ6mica e social verificada no
periodo.

No caso da evolugao do servico de satélite e suas penetrabilidade no Norte e
Nordeste, credite-se a facilidade de instalagao do sistema de satélite que nio exige
nova infraestrutura, como na rede de cabo, e também nao demanda por grandes
concentragdes urbanas para otimizar a exploragio do servigo e oferecer ganho
de escala. O DTH representa hoje 43% do mercado de TVA contra 54,30% do
cabo. Em 2009 a relagio era de 33 para 60%. Registre-se que em 2010 (sensivel
a0 apelo de audiéncia da Copa da Mundo) a ANATEL forneceu novas licengas de
operagao para satélite que permitem uma cobertura de servi¢o para todo o pais.

169. Convém lembrar que os dados da Anatel nio incluem os telespectadores que acessam a TVA através de
redes clandestinas, fendmeno comum na periferia das grande metrépoles.
170. http://www.anatel.gov.br/Portal . Acesso em 09/10/2010
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Tabela 50 — evolucdo das assinaturas de TVA por sistema de distribuicdo do sinal

Milhares 2004 2005 2006 2007 2008 2009
TV a Cabo 2.270 2511 2.842 3.228 3.811 4315
DTH 1.350 1.438 1.479 1.762 2.091 2.780
MMDS 230 227 258 346 397 355
TVA (UHF) - - 37 12,3 22 24

Total 3.851 4176 4.583 5.349 6.321 7473
Densidade 2,11 2,26 2,45 2,84 3,32 3,90

Fonte: Anatel

O aumento da base de assinantes impactou diretamente na receita e no
nimero de postos de trabalho do segmento. O a partir do servico triple play as
empresas ainda criaram outra fonte de receita (tabela 51) por meio da oferta em
separado da conexao banda larga. O acesso a rede por meio da TVA também vem
crescendo num ritmo forte nos ultimos 4 anos, praticamente dobrando ao longo

do periodo.

Tabela 51 — Faturamento, Banda Larga e empregados

2004 2005 2006 2007 2008 2009

Faturamento

(R$ Milhoes)

3.981 4.657 5.500 6.670 9.320 10.700

Assinantes Banda
367 627 1.189 1.753 2.590 3.200

Larga (milhares)

Empregados 8.128 9.571 10.952 13.675 16.882 18.751

Fonte: ABTA!

* Banda larga representa 35% do fatuamento das operadoras de Cabo/MMDS'72

Producédo — o contetido nacional ganha espaco

A expansio da TVA impulsionou outras demandas da industria criativa e de
contetidos como os servicos de dublagem e novas produgées nacionais, boa parte,
realizadas gragas as lei de incentivo aos programadores internacionais. A evolugao
do niimero de exibi¢oes de filmes nos canais por assinatura tende a confirmar essa
tendéncia. Entre 2007 e 2009 aumentou significativamente (86%) o niimero de
titulos nacionais na grade de programagio da TVA (tabela 49). Em revanche, de
2008 a 2009 a exibicio de filmes estrangeiros diminuiu (25%).

171. http://www.teleco.com.br acesso em 20/10/2010
172.  htep:/Iwww.teleco.com.br/glossario.asp?termo=faturamento+da+TV+por+assinatura  .Acesso  em

20/10/2010
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Tabela 52 - Exibicdo de filmes na TVA

Filmes 2007 2008 2009
Estrangeiros 8712 9.431 6.786
Nacionais 345 2.797 2.926
Fonte: Ancine'”
Videojogos

Um segmento que vem crescendo na produgio de contetdos é o de videojogos.
Como se trata de um segmento emergente ainda nao hd um acompanhamento
regular. Mas uma pesquisa realizada em 2008 pela Associagio Brasileira das
Desenvolvedoras de Jogos Eletronicos (Abragames) jd indicava uma curva
promissora. De acordo com o levantamento, o Produto Nacional Bruto (PNB)
do setor de jogos chegava a R$ 87,5 milhoes e 43% da producgio nacional de
software para jogos se destinava & exportagio. O niimero de empresas do setor ji
superava a 40 organizagoes que na época empregavam cerca de 560 profissionais.
A progressao entre 2005 e 2008 (tabela 53). No indicador de faturamento o
setor vem crescendo tanto no que diz respeito a producio de software quanto de
hardware.

Tabela 53 — Faturamento industria brasileira de jogos eletrénicos. (R$ Milhdes)

ANO 2005 2006 2007 2008
18 17 20 23
Software
59 52 59 61
Hardware
77 69 79 84
Total

*Inclui apenas o que é produzido no Brasil. Ndo contempla os nimeros do varejo.

Se verificada a indicagio do levantamento da Abragames no que se a
evolugdo em percentual produgio nacional de software de jogos (tabela 54) que
sdo exportados a curva de crescimento se mostra promissora.

Tabela 54— evolucdo da exportacao de producao nacional

2005

2006

2007

2008

29.63%

22.91%

28.77%

43.31%

173. http://www.ancine.gov.br acesso em 25/10/2010
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Quando se observa o comportamento do mercado e relagio a sub-segmentos
especificos dos videojogos (tabela 55) ¢ facilmente identificivel uma tendéncia
em favor de aplicativos para celulares. De certa maneira, pode-se arriscar uma
relagio com o aumento da penetrabilidade desses aparatos méveis, ja indicado
na pesquisa do PNAD. Hd uma desaceleragio da produgio para PC e uma
estabilizacdo no desenvolvimento destinado 2 internet.

Tabela 55 — Comportamento da Participacdo de Mercado dos Segmentos (em %)

ANO 2005 2006 2007 2008
Celular 8% 10% 13% 14%
PC 29% 30% 24% 9%
128 bit + next 10% 18% 10% 38%
gen
Consoles antigos | 8% 2% 2% 0
Web 49% 40% 42% 38%
Outros 0 0 8% 8%

Fonte: Abragames

O levantamento da Abragames, que também se ocupou em mapear a
distribuicdo de profissionais de desenvolvimento de software por 4rea de atuagao
(tabela 56), ainda revela que hd uma concentragio na produgio grifica e na
programacdo. O resultado indica que hd espago e demanda para estimular a
formagao de competéncias nesse mercado emergente.

Tabela 56 — Distribuicdes dos profissionais de desenvolvimento de Software em %

Ano 2005 2006 2007 2008
Arte grafica 33% 40% 32% 34%
Qualidade 7% 7% 11% 7%
Produgio 7% 6% 7% 7%
Administrativo | 11% 10% 11% 9%
Marketing 7% 6% 5% 5%
Programacao 33% 28% 32% 34%
Outros 2% 3% 2% 4%

Fonte: Abragames

Multimidia: internet, Qutdoor, Telefonia, Aparatos moéveis, investimento
publicitario por cada um dos veiculos

Como jd vimos as tecnologias digitais de telefonia, internet e computadores
apresentam uma evolugdo expressiva. Ao longo da década o celular passou de
58,9% para 84,30% de penetra¢io na populagio brasileira, o Microcomputador
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de 12,6% para 34%, o acesso a internet passou de 8,60% para 27,40%.
Considerado um universo de 58 milhoes de domicilios.

Internet

No 4mbito da internet, como jd observado, na primeira parte deste relatério,
apresenta um acelerado indice de ampliagio da sua penetrabilidade junto a
populacio brasileira. Conforme os indicadores do PNAD, computador com a
conexio a internet estd presente em mais de 16 milhdes de domicilios (tabela
57). Isto significa que préximo de 50 milhdes pessoas estio conectadas a rede
mundial de computadores a partir das suas casas. No inicio da década era quatro
vezes menos o numero de habitantes conectados. Inegavelmente, sao niimeros
animadores, mas a0 mesmo tempo revelam que mais da 70% da populagao do
pais ainda estd fora desse universo digital.

Tabela 57 — a evolucdo da conectividade nos domicilios

ANO 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Domicilios
com 3.999.602 | 4.947.708 | 5.716,88 | 6.313.866 | 7.268.261 | 9.229,09 | 11.381,488 13.698.566 16.050.098
conexao
Percentual de 8,60% 10,3% 11,5% 12,2% 13,7% 16,9% 20,2% 23,8% 27,4%
penetrabilidade
Total de 46.507 48.036 49.712 51.753 53.053 54.610 56.344 57.557 58.577
domicilios

Fonte: PNAB

A curva de participagao da internet no mercado publicitdrio também se
mostra promissora para essa midia (tabela 58). A progressao nos tltimos cinco
anos impressiona, ainda que tenha registrado uma pequena oscilagio negativa
entre 2007 e 2008. A receita com publicidade j4 estd equivalente a arrecadagio
do Rédio. E a midia que mais cresceu em 2009 (em relagio a 2008) no que se
refere a captagdo de antncios.

Tabela 58 — evolucao do faturamento com receitas publicitarias

Internet

2005

2006

2007

2008

2009

Faturamento

265.650.458,00

361.311.795.51

526.665.026,94

463.027.455,83

950.367.727,91

Participagio

2,07

2,77

2,16

2,07

4,27

Fonte: Inter-meios
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Internet Banda Larga no Brasil

O servigo de conexdo de internet Banda Larga no pais dispoe de quatro tecnologias.
A de conta como maior niimero de usudrios no Brasil é o ADSL (Speedy, Velox e
Turbo), oferecido pelas operadoras de telefonia fixa por meio do cabo de telefone.
Em segundo lugar vem a conexio via cable modem (oferecido pelas operadoras
de TV a acabo) ou wireless (oferecido pelas operadoras de TV por MMDS) da
TV por assinatura. Em terceiro vem as conexoes de rddio direto com o usudrio
final ou condominio com distribui¢io local ou ainda a banda larga via satélite.
As principais operadoras em atuagio sio a Oi, Telefonica, GVT, NET, CTBC,
Embratel e Sercomtel.

Conforme levantamento publicado em agosto deste ano no portal
Teleco (tabela 59), que ¢ organizado por engenheiros e técnicos do setor de
telecomunicagoes, o nimero de usudrios do servigo, 12, 2 milhées de domicilios,
corresponde a menos de 7% da populagio.

Tabela 59 — total de conexdes Banda Larga no Brasil

Milhares 2009 | 2010*
ADSL 7.678 | 8.338

TV Assinatura 3.132 | 3.350
Outros 570 580

Total 11.380 | 12.268
Acessos/ 100 hab. | 5,92 6,36

Fonte:Operadoras e Teleco, * Estimativa preliminar do Teleco'*

O levantamento do portal Teleco ainda informa que também hd conexoes
IP dedicadas (mercado corporativo), acessos via satélite (21 mil conexoes segundo
dados de 2007) e acessos de banda larga mével das operadoras de celular. O Portal
divulga ainda que a Oi é a operadora com maior participagao de mercado (tabelas
60 e 61), correspondendo a mais de 35% do segmento, seguida pela NET e pela

telefénica.

174. http:/[www.teleco.com.br/blarga.asp acesso 12/10/2010
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Tabela 60 — Participacdo no Mercado

% 2009 2010
Oi 37,0% 35,1%
Net 25,3% 25,3%
Telefonica 23.2% 24.2%
GVT 5,9% 7,2%
CTBC 1,8% 1,8%
Outras 6,8% 6,4%
Total 100% 100,0%

Tabela 61 — Acesso por operadora

Milhares 2009 2010
Oi 4211 4.307
Net* 2.882 3.100
Telefonica 2.636 2.972
GVT 669 887
CTBC 203 216
Outras 779 786
Total 11.380 12.268

A conectividade do brasileiro ainda passa pelo fendmeno das Lan houses
que segundo levantamento de 2008 do Comité Gestor de internet (CGI) chegam
a mais de 90 mil unidades de acesso, especialmente nas regides de periferia das
grandes metrépoles. Uma estimativa do CGI estima que 49,5 milhdes de pessoas
que acessam a rede por meio destes pontos.

Telefonia

Como observado, as chamadas Telecom passam a atuar como protagonistas no
processo de digitalizacdo. Hoje no Brasil hd nove operadoras em cada segmento.
Na Fixa atuam a Oi, BrT, Telefonica,Embratel, GVT, CTBC, Sercomtel, Intelig
e Transit. Na mével operam as companhias Vivo, Claro, Tim, Oi Mével, BrT
Moével, CTBC, Sercomtel, Aeiou (Unicel) e Nextel. Em agosto de 2010 o niimero
de aparelhos comercializados chegava a 189,4 milhées de unidades'. Essa

penetrabilidade vem impactando naturalmente na curva de faturamento do setor

(tabela 62).

175. http://www.teleco.com.br/ncel.asp acess0 12/10/2010
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Tabela 62 — Evolucao do faturamento do setor

ANO 2001 2002 | 2003 | 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Faturamento

Em milhdes | 11.431 | 7.431 8.760 | 13.006 | 16.451 | 16.742 | 17.465 | 21.546 | 18.367
(R$)

Confrontando dados da ANATEL com aqueles apurados pelo PNAD
2009, vamos constatar que existe infraestrutura de acesso fixo, mas penetragio do
celular entre a populagio brasileira ¢ significativamente maior. Observando-se os
dados consolidados pela Agencia de Telecomunicagoes percebe-se que houve uma
pequena a variagao de acessos de telefonia fixa (linhas, como se definia no sistema
analégico) instaladas ao longo da década (tabela 63), bem como de “linhas” em
servico. Em 2009 dos 59, 6 milhées de acesso instalados no pais 41,5 milhoes

estavam em Servico.

Fonte: Teleco'”®

Tabela 63 — Evolucao do numero de acessos fixos instalados e em servico

Ano 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 | 2008 2009

Acessos

Instalados | 47,8 49,2 49,8 50,0 | 50,5 51,2 52,7 57,9 59,6

Acessos em

Servico 37,4 38,8 39,2 39,6 39,8 38,8 39,4 41,2 41,5

Acessos em

Servico/100 | 21,4 21,9 21,8 21,7 21,6 20,8 20,9 21,7 21,6
hab.

Comparando a telefonia fixa com a mével, a partir do levantamento por
domicilio do PNAD (tabela 64), constata-se que o telefone fixo chega a mais de
25 milhées de casas enquanto que o celular esta presente em quase 46 milhoes
de lares. Confirma-se o indicador de baixa conectividade por banda larga, um
mercado que, como j4 demonstrado, privilegia o servi¢o por meio da infraestrutura

da linha fixa.

176. http://www.teleco.com.br/industria.asp 12/10/2010

Fonte: Anatel
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Tabela 64 — evolugdo do numero de domicilio com telefonia madvel e fixa

ANO 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

Telefone (Fixo ou Celular) 58,9% | 61,7% | 62,0% | 65,4% | 71,6% | 74,5% | 77,0% | 82,1% | 84,3%
Celular 31,1% | 34,7% | 38,6% | 47,8% | 59,3% | 63,6% | 67,7% | 75,5% | 78,5%
Telefone Fixo S51,1% | 52,9% | 50,8% | 48,9% | 48,1% | 46,8% | 45,4% | 44,4% | 43,1%
Total de Domicilios (Milhares) | 46.507 | 48.036 | 49.712 | 51.753 | 53.053 | 54.610 | 56.344 | 57.557 | 58.577

Fonte: IBGE - PNAD. Até 2003, exclusive a populagdo da érea rural de Ronddnia, Acre, Amazonas,
Roraima, Para e Amapa.

O setor de telecomunicagao assume um protagonismo cada vez maior na
era digital. Um quadro de evolugio desenvolvido pelo IBGE (tabela 65) mostra
que em sete anos as Telecoms ampliaram sua participagio em todos os segmentos
de conexées digitais seja na telefonia fixa ou mével, na banda larga e na TVA
aumentando sua base de assinantes e usudrios.

Tabela 65 — Evolucdo do niimero de assinantes por servico digital

Milhées 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Telefones Fixos 39,2 39,6 39,8 38,8 39,4 41,3 41,7
Celulares 46,4 65,6 86,2 99,9 121,0 150,6 174,0
TV por Assinatura 3,6 3,9 4,2 4.6 5,3 6,3 7,5
Banda larga 1,2 2,3 3,9 5,7 7,7 10,0 11,4
Usudrios de Internet - - 32,1 35,3 44,9 539 63

Fonte: IBGE'"”

O setor de telecomunica¢io, impulsionado pelo crescimento e pela
transversalidade dos seus servigos, vem exercendo a lideran¢a no volume de receita.
O resultado das telecoms (tabela 66), em termos de receitas operacionais liquidas
(segundo a pesquisa anual do IBGE) representa mais de 60% da arrecadagio das
empresas de servico de informagdo que superou 203 bilhoes de reais em 2008.

177. htep:/[www.teleco.com.br/estatis.asp acesso em 09/11/2009
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Tabela 66 — evolucdo da receita operacional liquida das empresas de servico de

informacéo
Milhges R$ Receita Operacional Liquida
2004 2005 2006 2007 2008

Telecomunicagdes 79.851 87.131 88.781 100.849 | 122.244
Informatica 24.443 | 28.182 | 34.569 | 38.548 | 43.865
Audiovisual 15.933 18.056 | 20217 | 22.587 | 20.113
Edigao e edi¢do integrada a impressdo - - - - 16.807
Ageéncias de noticias e servigos de jornalismo 171 188 220 235 422

Total 120.398 | 133.557 | 143.787 | 162.220 | 203.452
Telecom 66,3% 65,2% 61,7% 62,2% 60,1%

Fonte: IBGE (idem)

O plano do setor ¢ investir fortemente no segmento dos provedores de
contetdo aproveitando-se do indice de penetrabilidade. Além da participagio no
servico de TVA, em portais e telefonia mével, as Telecoms se organizam (através
de associa¢do com operadores de contetido ou produtoras independentes) para
ingressar na distribuicio de contetido audiovisual (TVA) por meio da telefonia
fixa. Caso se confirme a aprovagio no Congresso Nacional a PLC 116/2010
(antiga PL 29/2007), que entre outras providenciais regulatdrias, autoriza o
setor a operar esse servigo, efetivando-se assim como um novo major que tende a
produzir novos impactos na cadeia produtiva.

Conclusoes Preliminares

O cendrio construido nesses anos 10 evidencia um processo mais complexo
na transi¢io do analégico para o digital daquele presente no progndstico dos
“futurdlogos” das novas midias como anunciado no primeiro periodo da década.
Imaginava-se que o fenémeno on line da internet juntamente com toda a
oferta de aplicativos disponivel na rede de computadores dominaria o espaco
mididtico relegando a um segundo plano os meios que passaram a ser classificados
pejorativamente como midias tradicionais.

O movimento da sociedade de rede efetivamente aconteceu, sobretudo,
gragas ao sucesso das redes sociais, e que gerou a sociedade virtualizada. A
velocidade do crescimento da penetrabilidade do computador e do acesso a
internet comparado com o percurso histérico das outras midias é indiscutivel (se
pensar no telefone celular entio...). Os veiculos tradicionais sentiram o impacto
da diluigao dos seus publicos. Mas, a desaceleragao e a atuagio coadjuvante ainda
nio se configuram de modo tio imperativo. Os dados do PNAB e do programa
Inter-meios, confrontados com os demais indicadores de monitoramento,
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mostram, ao contrdrio, vdrios movimentos de acomodacio. O acesso ao telefone
movel, por exemplo, superou o computador. ATV segue na lideranga. E verdade
que também h4 sinais de muita incerteza.

Diante desse quadro e considerando que os dados ainda dao conta de um
primeiro estdgio da pesquisa, de uma primeira andlise, mostra-se temerdrio aludir
qualquer projego assertiva. Por outro lado, constitui pertinéncia alertar para o
bom proveito que se pode tirar da auséncia de uma clarividéncia segura. Significa
que hd um largo espago de construgio possivel. O processo ainda estd num periodo
de maturac¢io no qual politicas de comum acordo podem contemplar agdes
para um horizonte mais harmoénico e produtivo do ponto de vista tecnolégico,
econdmico, social e cultural.

Mostram-se sinais de potencial singular no desenvolvimento de hardware,
software, mas, e sobretudo, de contetidos que exigem um plano estratégico de
curto, médio e, principalmente, de longo prazo. Portanto, verifica-se como
imprescindivel uma atua¢io do estado e de todos os atores sociais e econdmicos
no desenho desse futuro a partir de premissas que contemplem o desenvolvimento
de toda a cadeia e do pais como um todo, nio apenas de determinadas regioes.

O Brasil, na sua histéria recente, tem experimentado importantes esforgos
de politicas publicas voltadas para incrementar esses processos. Como se deu,
no programa de implantagio da TV Digital Terrestre no pais. Nao obstante, a
articulacio dos arranjos e a possivel cadeia de valor, que desses processos poderia
resultar, ainda nio atingiram um nivel consistente. Hd, por enquanto, uma
possibilidade de futuro promissor.

Os dados apresentados no presente relatério mostram a robustez da
infraestrutura que vai se constituindo para sustentar todos os meios digitais e o
grande foco que nesse aspecto reside. E uma visio, unicamente, a partir de uma
l6gica de sistema fechado. Trata, tdo somente, do sistema mididtico que se limita
a reproduzir as légicas de centralidade e controle verificados no analdgico.

Por outro lado, os indicadores de comercializagio, de audiéncia, de
penetrabilidade, revelam tendéncias de apropriagio que a populacio brasileira
estd fazendo dessas ofertas. H4 sinalizagio do desejo de autonomia de consumo,
de escolha. Essa apropriagio funciona com um sistema aberto que se dissipa
segundo preferéncias distintas. A perspectiva desta midiosfera'® (KIELING,
2009) que contempla a dimensio dos sistemas fechados de produgio e
distribui¢do (estrutura produgio e infraestrutura de circulagio) em operacio
harmoénica com os sistemas abertos de produgio de sentido (constru¢ao simbélica
e o imagindrio) no desenvolvimento (processo de cria¢io de produto ou obra) e,

178. Conceito, j4 mencionado, que procura designar as ambiéncias mididticas que se configuram nas operagdes
de produgio, circulagio e consumo em espagos de midias digitais.
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principalmente consumo (acesso e interpretagio) dos conteiidos demanda uma
visao que contemple seus aspectos econdmicos, tecnolégicos, mas também social
e cultural.

O olhar sobre o segmento tem se ocupado da perspectiva da econdémica
politica, dedicando-se com maior intensidade 4 dimensao da macroestrutura e da
infraestrutura no sentido marxista destes conceitos (regulacio e fomento para o
desenvolvimento tecnoldgico). Pouco se ateve & dimensao cultural, aos processos
criativos e principalmente aos processos de consumo que estio imbricados
nos sistemas de significagio e produgio que resultam em producio de sentido
(KIELING, 2009). E também fundamental preocupar-se com os modos de
conceber, fazer e apreender os contetidos produzidos pela industria criativa e de
conteddos digitais.

Jesus Martin-Barbero (referindo-se a TV) diz que hd quatro tracos que
fazem a diferenga de um veiculo cultural. O primeiro seria trabalhar na criagao
de cultura. O segundo, explorar a fragmentagao de imagens do cotidiano num
fluxo de tragos da época na busca pelo registro da expressividade, das marcas
deste contemporidneo numa permanente provocagao a reflexio destes tempos.
Em terceiro, assumir como uma nova experiéncia cultural e trabalhd-la como
alfabetizadora da sociedade nas novas linguagens, sejam escritas, audiovisuais ou
informdticas. E por fim, a questdo mais complexa: a qualidade.

Essa visdo do tedrico pode ser naturalmente aplicada as midias analdgicas
e, sobretudo, as digitais. Pensando como Martin-Barbero, naturalmente,
todos precisam assumir que os espagos mididticos configuram um lugar de
competitividade, “profissionalismo, inovagao e relevincia social de sua produgio”
(2002, pg. 74). Mas, ao mesmo tempo, devem “abrigar a diversidade social,
cultural e ideoldgica”. Como da mesma forma trabalhar uma “identidade comum”

(ibidem).

Dizendo de outra forma, a ideia de qualidade e diversidade exige um
contetido multiplo que inclua o divertimento, o acesso aos bens culturais, a
informagio, o conhecimento e o estimulo a capacidade critica. No 4mbito da
convergéncia, da interatividade, a produgio de contetdo digital deve se adequar
as condicoes de recepcio de cada midia e as formas de consumo do publico.

Tudo isso, de alguma maneira, aparece num horizonte, nada especifico, seja
no decreto da TV Digital, seja nos movimentos empreendidos até aqui pelo Férum
das Pablicas e, mesmo, pelas diretrizes da TV Brasil. Entretanto, a regulagio
efetiva estd por vir, passard pelo congresso (onde se discute a cota de produgio de
contetido nacional para as empresas de servicos pagos de contetido — a maioria de
capital transnacional). Mas, ainda é necessdrio pensar numa politica de produgao
descentralizada, articulada com formas de financiamento que nio se restrinjam
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apenas a publicidade e a rentdncia fiscal das Leis Rouanet e do Audiovisual.

A dinimica dos arranjos locais, das cadeias produtivas regionais e nacionais,
do trabalho associativo, das redes de cooperacio fisicas ou virtuais, envolvendo o
audiovisual como uma nova economia articulada (reunindo empresas privadas,
publicas, independentes, universidades) é que pode gerar novos produtos,
géneros e formatos que rendam resultados através do licenciamento para uso ou
veicula¢do no mercado internacional. Obedecendo a légica do equilibrio entre as
motiva¢des do publico e do privado.

A meta da qualidade, que nos demanda Martin-Barbero, precisa ocupar a
todos. E possivel sim produzir entretenimento sem culpa, mas se faz necessario
também promover a formacio cultural, a educagao, a capacitagio e a cidadania.
Nao parece recomenddvel perder a dimensio da diversidade cobrada pelo
pensador latino-americano, dado que somente na conjuncio dessas premissas
torna-se possivel a nogio de democracia e de gestdo da alteridade pensadas por

Wolton.

Acredita-se prudente lembrar que essas articulagbes passam por toda
sociedade, pelos demais atores e que precisam se efetivar para evitar o risco da
digitaliza¢do seguir um curso préprio que, talvez, nao seja tao civilizatdrio.
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CAPITULO 4

Panorama da Comunicacao em 11 paises da Comunidade

Ibero-Americana

Sivaldo Pereira da Silva'
Vivian Peron Vieira?

Introducao

Ao final do século XX, a Comunicagio Social se consolidou como um segmento
estratégico, imprescindivel a4 vivéncia moderna e passou a ser um elemento
caracterizador da prépria dindmica das sociedades contemporineas. Politica,
direito, artes, educacio, economia, cultura etc. sio alguns dos diversos campos
onde os processos comunicacionais, seus meios e efeitos tém exercido forte
influéncia. Do ponto de vista das realidades nacionais, observa-se que elementos
e aparatos (materiais e imateriais) da mediagiao podem ser uteis para compreender
caracteristicas relevantes de um pais, pois a vida putblica é hoje fortemente
intermediada e construida pela estrutura comunicacional disponivel. Tais
elementos significam também tendéncias que podem representar bons efeitos
para a dinimica nacional ou, contrariamente, podem representar empecilhos e
gargalos ao desenvolvimento sécio-econdmico.

Neste contexto, o presente capitulo tem o objetivo de desenhar um panorama
da Comunica¢do a partir de um conjunto de experiéncias internacionais.
Especificamente, o estudo buscou tragar um perfil deste setor em 11 paises
da comunidade ibero-americana. Para este estudo foram selecionados: Brasil,
Argentina, Venezuela, Colombia e Chile e México (por serem os maiores PIBs
da América Latina), Paraguai, Uruguai, Equador (representando trés paises
dentre aqueles com menores PIBs da América do Sul, sendo os dois primeiros
representantes do Cone Sul, e um representante do Norte do continente), Portugal
e Espanha (paises europeus ibéricos). Neste primeiro momento da pesquisa’,
foram investigados indicadores que possam responder questoes estruturais de

1. Pesquisador responsivel. Doutor em Comunicagio e Cultura Contemporineas pela Universidade Federal
da Bahia (UFBA). Professor adjunto da Universidade Federal de Alagoas (UFAL). Professor colaborador do
Programa de Pés-Graduagio em Comunicagao da UFBA. Mail: sivaldop@yahoo.com. Participou da equipe
Rachel Bragatto (assistente mestre), que nao participou da produgio autoral deste capitulo por estar destacada
e dedicada a coleta de dados de outra parte da pesquisa em andamento no periodo de confecgao deste texto.

2. Mestre em Comunicagio Social e Sociabilidade pela Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG). Bach-
arel em Relagoes Internacionais pela Universidade Estadual Paulista (UNESP). Mail: vippevi@yahoo.com.br
3. Este capitulo ¢ resultado parcial da primeira fase da pesquisa Panorama da Comunicagio no Brasil: PBC
2010 - Perfis nacionais dos paises da BRICs e Comunidade Ibero-americana. Aqui foram elencados apenas uma
parte dos indicadores que serdo investigados até o final dos trabalhos. Além dos paises aqui selecionados, a versio
definitiva da pesquisa (que serd publicada na internet) também inclui Cuba, Rssia, India e China.
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teor: (a) regulatério, (b) tecnoldgico, (c) socioeconémico e (d) de formagao, no
que tange a Comunicagao Social.

A fim de melhor compreender as diferentes realidades nacionais que o
corpus analisado sustenta, na tabela a seguir (Tabela 1) tém-se a lista dos paises
pesquisados seguidos de informagdes gerais sobre populagao, Produto Interno
Bruto (PIB) e dimensées territoriais:

Tabela 1: Informacdes gerais sobre paises pesquisados

Pais Populacao (em Produto Interno Extensao territorial
milhdes de Bruto (PIB) (milhdes | (Km2)®
habitantes)* de US$)®

Argentina 40,6 262,3 2.766.889

Brasil 195,4 1.314.199 8.514.876

Chile 17,1 163,9 756.945

Colémbia 46,3 168,4 1.138.914

Equador 13,7 44,4 283.561

Espanha 45,3 1.436,8 504.782

México 110 893,3 1.958.201

Paraguai 6,4 12,0 406.752

Portugal 10,7 222,9 92.389

Uruguai 3.3 23,1 177.414

Venezuela 29,0 236,72 912.050

Para melhor organizar os achados e informagdes deste estudo, o
desenvolvimento deste capitulo segue dividido em duas partes. Na préxima parte
iremos contextualizar a pesquisa, o corpus de andlise, os pardmetros conceituais e
as op¢oes metodoldgicas adotadas neste percurso. A segdo seguinte serd dedicada
a exposigao de resultados e discussao de oito indicadores elencados no conjunto
dos paises pesquisados.

4. Dados de 2010. Indicators on Population. In United Nations Statistics Division. Demographic and Social
Statistics. Statistical Products and Databases. Social Indicators, 2009. Disponivel em <http://unstats.un.org/
unsd/demographic/products/socind/population.htm> Acesso 15 novembro de /2010.

5. Dados 2007. United Nations,United Nations Statistics Division, National Accounts Main Agregates
Database,Basic Data Selection, New York, 2008. Disponivel em: <http://unstats.un.org/unsd/snaama/selec-
tionbasicFast.asp >. Acesso em 12 de margo de 2009.

6. Dados 2007. United Nations,United Nations Statistics Division, National Accounts Main Agregates
Database,Basic Data Selection, New York, 2008. Disponivel em: <http://unstats.un.org/unsd/snaama/selec-
tionbasicFast.asp >. Acesso em 12 de margo de 2009.



Panorama da Comunicacdo em 11 paises da Comunidade Ibero-Americana

Parametros metodolégicos

O presente estudo deve ser observado como um esforgo inicial de levantamento
de indicadores relevantes sobre o campo da comunicagio em um conjunto
significativo de paises da comunidade ibero-americana. Mais do que desenvolver
um diagndstico definitivo, este trabalho tenta tracar linhas comparativas a partir
de uma abordagem que perpassa diferentes realidades nacionais e evoca diversas
dreas do conhecimento. Sobretudo, trata-se de uma pesquisa de mapeamento
que requer futuras atualizagoes de dados, desenvolvimento de séries histéricas,
assim como continuo aprimoramento metodoldgico a fim de garantir a obten¢io
de resultados cada vez mais confidveis e significativos.

Projetar tal panorama nio ¢ tarefa fécil, uma vez que os dados oficiais nem
sempre estdo disponiveis ou obedecem a parimetros internacionais. Em muitos
casos, as informagées estdo dispersas, desorganizadas, ou desatualizadas, como
ocorre com as buscas de dados no Paraguai e Uruguai, enquanto em outros hd
uma melhor organizagio de estatisticas, bancos de dados e estudos que tratam
das diversas dimensoes da comunicagio (seja por ministérios, 6rgaos de fomento
cientifico, institui¢oes de pesquisa etc.), realidade encontrada junto aos paises
Portugal e Espanha, por exemplo.

Durante a primeira fase de trabalhos, a busca de dados foi direcionada as
dreas temdticas relacionadas a:

1) questoes socioeconémicos,

2) ao marco regulatério-institucional;
3) a temas tecnoldgico-estruturais e
4) a 4rea educativa-formacional.

No Quadro 1 a seguir, foram alinhados cada indicador selecionado, seguido
da sintese de seu objetivo/especificacio e drea temdtica.
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Quadro 1: Indicadores pesquisados

Indicadores Objetivo/especificacoes Area tematica
1 - Existéncia de garantias constitucionais Identificar se ha mencéo em texto Regulatdria-institucional
sobre liberdade de expressao ou principios constitucional. Termos correlatos: liberdade

correlatos de opinido, liberdade de imprensa, livre

manifestacao, imprensa livre etc.

2 - Existéncia de pelo menos dois modelos de Detectar se ha canais (TV ou radio) de caréter Regulatdria-institucional
radiodifusdo publico-estatal, de um lado, e comerciais, do
outro, operando simultaneamente

3 - Implantagéo do sistema de TV digital “Implantado” significa que o padrao Tecnoldgico-estrutural
tecnologico foi definido e a transmisséo digital
jé ocorre, ainda que esteja no periodo de
simulcast.

4 - Implantacdo do sistema de radio digital “Implantado” significa que o padrao Tecnoldgico-estrutural
tecnologico foi definido e a transmisséo digital
jé ocorre, ainda que esteja no periodo de
simulcast.

5 - Numero de usuarios de internet Estimar o publico que possui acesso a internet. Sécio-econdmico
Considerar “usuarios de internet” aqueles que
de algum modo acessam a rede seja de casa,
do trabalho, de lanhouses, telecentros etc.

6 - Leitura de jornal impresso Quantificar (ou pelo menos estimar) o montante | Sdcio-econdmico
de jornais impressos (publicacdes) lidos a cada
conjunto de mil habitantes.

7 - Numero de instituicdes de ensino em Dimensionar a estrutura de formacao para Educacional-formacional
graduacdo. a area. Cursos de comunicagdo: aqueles
situados nas Ciéncias Humanas, que tratem
dos processos de comunicagao social mediada,
que possuam em sua denominagdo pelo
menos uma das seguintes palavras-chaves:
“midia”, “comunicacdo”, “televiséo”, “radio”,
“publicidade”, “propaganda” e “audiovisual”.”
Especificamente no caso dos cursos de Cinema
optou-se por s6 contabilizar aqueles em que
houvesse uma clara mencao de pertencimento

a comum’cagéo.8

8 - Numero de instituicdes de ensino em Dimensionar a estrutura de formacdo de Educacional-formacional
pos-graduagao. mestres e doutores na area. Considerados
apenas mestrado ou doutorado em
comunicagao sob a especificagao de “cursos de
comunicaco” idem ao item anterior.”

7. Como a nogio de Comunicagio ¢ bastante polissémica e pode tratar de coisas distintas que vio desde engenharia de
telecomunicagdes, até jornalismo, fitando as artes como ¢ o caso de Cinema, foi preciso estabelecer um corte sobre qual
comunicagio estamos tratando. Neste caso, optou-se pela seguinte delimitagdo: consideramos apenas os cursos situados
nas Ciéncias Humanas, que tratem dos processos de comunicagio social mediada, que possuam em sua denominagio
pelo menos uma das seguintes palavras-chaves: “midia”, “comunicagio”, “televisao”, “rédio”, “publicidade”, “propaganda”
e “audiovisual”. Assim, excluem-se cursos que lidam com a “casa de miquinas da comunicagio”, como ¢ o caso de
engenharias, técnicos em telecomunicagoes, analistas redes etc. (isto é, todos aqueles que possuem énfase tecnicista em seu
horizonte e que possam se encaixar mais em Ciéncias Exatas do que em Ciéncias Humanas). Também se excluem aqueles
que entendem “comunicagio” no sentido apenas processual (por exemplo, “comunicagio intra-celular” ; “comunicagio
robdtica” etc.) ou instrumental-linguistico (como “comunicagio em lingua inglesa”, “comunicagdo literdria”, etc.).

8. Por exemplo, se a Faculdade X possuir um curso de “Cinema e arte visual”; se a Universidade Y possuir um
curso denominado “Cinema e audiovisual”; e a Faculdade Z possuir outro chamado de “Comunicagio social: ha-
bilitacio Cinema’, somente as duas tltimas seriam contabilizadas como curso de comunicagio por sustentarem
palavras-chaves (“comunica¢io’e “audiovisual”respectivamente). Embora esta opgio de recorte possa parecer ex-
cludente e arbitrdria, trata-se, na verdade, de um cuidado metodoldgico em nio forgar um encaixe quando hd ca-
sos em que os proprios cursos de Cinema se reconhecem mais nas Artes do que na Comunicagio. Algo que pode
ser considerado “natural”, uma vez que o curso de Cinema se localiza em uma 4rea fronteirica entre Comunicagao
e Arte. Contabilizar cursos de Cinema quando estes se situam no campo das Artes poderia ser uma opgio que
distorceria os dados ao impor-lhes o rétulo de “comunicagio”. Deste modo, a op¢io do recorte considerar apenas
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Feita a caracterizacio geral de cada indicador, convém ainda explicitar alguns
procedimentos e pardmetros adotados durante o processo de coleta, tabulagio e
andlise dos dados. Esses procedimentos e parimetros podem ser sintetizados em
trés questdes relacionadas a:

(a) apuragao;
(b) qualificagio e
(c) significagao dos dados.

Quanto a apuracio dos dados, a dificuldade em obter informagées precisas,
organizadas e atualizadas de fontes primdrias ou de institui¢des especializadas é
bastante recorrente, mesmo havendo hoje um bom conjunto de arquivos digitais
publicos acessiveis através de sites institucionais na internet. Tal dificuldade
impds algumas limitagdes no decorrer do processo, como o abandono de alguns
indicadores previamente estipulados por serem empiricamente invidveis, isto é, de
dificil identifica¢io e confirmagio dos dados na totalidade dos paises analisados.
Em muitos casos, as informagées precisaram ser montadas a partir da depuragio
de dados brutos extraidas de fontes oficiais, 0 que nem sempre ¢ garantia de
precisao, completude ou atualidade dos dados'.

No que diz respeito a significagao dos dados, a tentativa de criar uma lista de
indicadores para o campo da comunicagio e tentar aplicd-los nos paises estudados
¢ também uma busca metodoldgica. Os dados obtidos sio uteis para oferecer um
panorama da Comunicagdo nestes paises, mas nio devem ser compreendidos como
nimeros fechados e exatos, porque, além de possiveis desatualizagdes de fontes
oficiais primdrias, hd ainda a caracteristica prépria do campo da comunicacio que
se estabeleceu como um setor extremamente dindmico e em plena fase de profundas
transformagodes desde o final do século XX. Toda e qualquer quantificagio neste
sentido sofrerd alteracoes ou atualizagdes de tempos em tempos, por isso a realizagio
de séries histéricas para dar conta do panorama da comunicagio se faz necessaria.
Nesse sentido, os dados obtidos nesta pesquisa se apresentam menos como niimeros
absolutos e mais como estimativas baseadas em fontes minimamente confidveis.

Quanto a apresentagio dos dados, é importante lembrar que uma pesquisa
panorimica sobre oito indicadores da drea da Comunicagio em 11 paises oferece
um total de 88 itens avaliados. Cada um deles demanda um minucioso trabalho
de busca, selegio e, muitas vezes, de montagem de informagao qualificada que
antes estava dispersa. Portanto, metodologicamente optou-se por um texto que

aqueles que fazem mengéo direta de pertencimento a drea, nos pareceu metodologicamente mais cautelosa.

9. Néo foram computados cursos de graduagio ou pés-graduagio transdisciplinar ou interdisciplinares que nio citem nomi-
nalmente, em sua titulagdo, o vinculo a0 campo da Comunicagio Social, conforme estipulado no recorte desta pesquisa.
10. Por exemplo, na tabulagio de dados sobre o niimero de instituigdes que ofertam cursos de comunicagao
em paises como o Brasil, Argentina, Colémbia, Equador, México, Paraguai, Uruguai e Venezuela foi preciso
organizar dados oficiais, extraindo de tabelas gerais as informagoes desejadas, montando uma lista a partir dos
parimetros pré-estabelecidos no Quadro 1.
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privilegie a informagao quantitativa, seguida de sua anilise qualitativa levando
em conta:

(a) a caracterizagio,

(b) as tendéncias,

(c) as especificidades dos dados e

(d) eventuais cautelas na interpretagio apressada.

Deste modo, o trabalho se encontra nos limites de uma pesquisa panoramica,
com algum aprofundamento possivel.

Na préxima segio, cada indicador serd analisado conforme esta estrutura analitica.

Indicadores sobre a Comunicacdo Social em 11 paises

A titulo de organizagio do trabalho, esta lista traz os indicadores em ordem
numérica crescente conforme ordenagio previamente estipulada no quadro
anterior (Quadro 1). A abertura de cada indicador serd feita mediante a
apresentagio de sua respectiva tabela de resultados. Em seguida, é apresentada a
andlise qualitativa dos dados e, em alguns casos, também sdo apresentadas outras
tabelas secunddrias ou grificos para desenvolver andlises ou visualizar melhor
determinadas informacées.

Deste modo, o presente estudo comega com verificagdo da existéncia de
garantias constitucionais sobre liberdade de expressao ou nogées correlatas, que
gerou o indicador sobre principios constitucionais. Conforme demonstra a Tabela
2 todos os paises apontaram resposta positiva para o indicador:

Tabela 2: Indicador sobre principios constitucionais

INDICADOR 1 - Existéncia de garantias constitucionais sobre liberdadede expressao ou principios correlatos.

Argentina Sim
Brasil Sim
Chile Sim
Coldmbia Sim
Equador Sim
Espanha Sim
México Sim
Paraguai Sim
Portugal Sim
Uruguai Sim
Venezuela Sim
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Este indicador se refere ao reconhecimento constitucional de um principio
de direito positivo: a liberdade de se expressar, opinar ou manifestar-se. Isso
significa que o pais reconhece constitucionalmente a bandeira da liberdade de
expressdo e de livre manifestacdo da opinido ou seus desdobramentos histéricos
como a liberdade de imprensa. Trata-se de um traco bastante comum ao modelo
de democracia liberal, historicamente caracterizado por afirmar a importincia —
dentre outros principios — de uma imprensa livre e vigilante, servindo a cidadaos
também livres, capazes de opinar, protestar e derrubar tiranias (HELD, 1987;
BRIGGS & BURKE, 2006).

Conforme demonstra a Tabela 1, todos os paises pesquisados sustentam
este fundamento em suas cartas magnas. Importante notar que isso inclui
aqueles onde tém ocorrido atritos e tensdes na relagio entre imprensa versus
governo (como ocorreu na Venezuela, de Hugo Chévez, no Equador, de Rafael
Correa, na Argentina de Cristina Kirchner e, mais recentemente, no Brasil de
Lula). Significa afirmar que tal principio estd bem difundido e incorporado
no design constitucional destes paises, havendo respaldo institucional e legal
que coloca o campo da comunicagio no bojo do cumprimento dos direitos
fundamentais.

O resultado dos dados nao chega a ser surpreendente uma vez que cada
um dos paises analisados funciona em regime democrdtico, salvaguardadas as
respectivas peculiaridades em seus respectivos desenhos institucionais. Assim
como aconteceu no resto do mundo, os paises ibero-americanos também sofreram
influéncias das lutas e bandeiras tipicas de revolugées dos séculos XVII e XVIII,
como ¢ o caso das garantias de direitos individuais, da liberdade de opinido e
da livre manifestacio de pensamento: bandeiras consideradas historicamente
liberais.

A investigacdo apontou ainda que as constituicoes dos 11 paises estudados
citam o fundamento da liberdade de expressao (e seus congéneres) vinculando-o
a outras liberdades, como liberdade ideoldgica, religiosa ou de crenga. Todas
essas mengoes sdo organizadas dentro de um mesmo pardgrafo, de um mesmo
artigo, se¢do ou capitulo. Este é o caso do Brasil, por exemplo, que possui
um capitulo sobre Comunicagio Social, especificamente o capitulo V. Mesmo
neste capitulo estdo contidas referéncias a outras liberdades como, por exemplo,
descreve o primeiro artigo do capitulo (o artigo 220) que afirma: “A manifestagao
do pensamento, a criagio, a expressdo e a informagio [...]” ou, em seu segundo
parigrafo, ao estipular que “E vedada toda e qualquer censura de natureza
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politica, ideolégica e artistica.” Sobre imprensa, a Carta Magna brasileira também
traz mengio textual garantido a “[...] plena liberdade de informagio jornalistica
em qualquer veiculo de comunicagio social,” ainda neste mesmo artigo, em seu
primeiro pardgrafo.

Um outro dado sutil, porém relevante, é o uso textual de expressdes como
“imprensa” (prensa), “meios de comunicagio” ou simplesmente “meios” que ocorre
em todos os paises analisados. No caso especifico da Constitui¢io do Equador,
por exemplo, nio hd mengio direta & imprensa ou meios de comunicagio como
institui¢des defensoras da liberdade de expressio. O artigo 66 daquele pais
afirma: “El derecho a opinar y expresar su pensamiento libremente y en todas
sus formas y manifestaciones”. Ainda assim, a expressao “meios de comunica¢io”
aparecerd no texto constitucional (em pardgrafo seguinte ao trecho anterior),
porém, com uma conotacio diferente: “El derecho de toda persona agraviada
por informaciones sin pruebas o inexactas, emitidas por medios de comunicacién
social, a la correspondiente rectificacidn, réplica o respuesta, en forma inmediata,
obligatoria y gratuita, en el mismo espacio u horario.”

Isso demonstra que hd uma sedimentagio no lugar da imprensa (ou dos
media) enquanto institui¢io social, com papel pré-definido e reconhecido como
tal.

Tabela 3: Indicador sobre coexisténcia entre modelos de radiodifusao

INDICADOR 3 - Existéncia de pelo menos dois modelos de radiodifusao.

Argentina SIM
Brasil SIM
Chile SIM
Colémbia SIM
Equador SIM
Espanha SIM
México SIM
Paraguai SIM
Portugal SIM
Uruguai SIM
Venezuela SIM

O terceiro indicador, de natureza estrutural-regulatério, diz respeito a
existéncia de diferentes modelos (ou sistemas) de radiodifusio no pais. Tenta-
se identificar se hd apenas TVs ou rddios privadas com fins lucrativos em
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funcionamento em cada pais (modelo comercial) ou se hd, paralelamente, canais estatais
ou sistema publico de comunicagdo' (canais sem fins lucrativos) também operando.

A resposta positiva para este indicador demonstra que os paises sustentam
um modelo dual (ou misto) de radiodifusio. Como mostra a Tabela 3, todos
os paises possuem tanto veiculos de radiodifusio de cardter comercial como
veiculos de cardter publico (ou estatal) operando simultaneamente. Porém,
convém lembrar que por traz do “sim” existem realidades distintas. H4 ainda
uma diferenciagao importante no Ambito dos canais nio-comerciais dentre: (a)
aqueles onde prevalece a dimensao estatal (isto ¢, subordinagao a administragao
governamental), ou que tende a pressionar a TV ou o rddio como veiculo que
promove propaganda da gestio em curso (como é o caso das diversas rddios
estatais); (b) em outras realidades predomina a dimensio de um sistema publico

(public broadcasting).

Em alguns casos hd um sistema publico de comunicagio relativamente
autdnomos e que se difere de veiculos meramente estatais, como ocorre nos paises
ibéricos, com o sistema Rddio e Televisao de Portugal (RTP); Radio Televisién
Espanola (RTVE); a Televisién Nacional de Chile (TVN) e o Canal Once, do
México. H4 casos de controle estatal mais claro nas estruturas administrativas,
como ¢ o caso da Televisién Puablica de Argentina; Television Nacional del
Ecuador (RTV) e Televisién Nacional de Uruguay (TNU).

Em outros paises hd modalidades ambiguas, como ¢ o caso da Colémbia que
possui uma rede de canais regionais relativamente autbnomos'? e, 20 mesmo tempo,
possui canais claramente subordinados ao governo como o Sena Institucional,
voltado para veicular informagoes do governo ou o Canal Congresso, érgao do
Poder Legislativo. Também, neste mesmo enquadramento, estd a Venezuela, com
a TEVES de um lado, que tenta se aproximar de um modelo publico de TV, com
conselho diretivo com cadeiras para segmentos civis e trabalhadores do setor e, do
outro lado, também possui veiculos de cardter tipicamente governamental como

a Radio Nacional de Venezuela (RNV).

No caso brasileiro o cendrio também é ambiguo, porém com uma evidente
exacerbacio de poder para empresas privadas de radiodifusio que dominam o
servigo no pais. A Constituigao de 1988, em seu artigo 223, estipulou que deveria
existir complementaridade entre os sistemas estatal, privado e publico, assim
dividido:

11. Compreende-se por “sistema publico de comunicagio” o mesmo que em lingua inglesa se denominaria de

“public broadcasting”. Em sintese, consiste na radiodifusdo nio comercial, sustentada por recursos publicos, im-
postos ou doagdes de cidaddos. Geralmente sustentam alguma autonomia em relagio aos governos, ao contrdrio
e emissoras puramente estatais onde a dire¢ao estd sob pressdo direta do governante no poder. Organizagdes
d te estat de a diregio estd sob direta do g ¢ der. Organizag
publicas de midia mundialmente conhecidas como a BBC (do Reino Unido), a NHK do Japéo, a SBS/NPR dos
oua a Alemanha sio alguns exemplos de entes que compdem um sistema ptiblico de comunicagio.
EUA ARD da Al h: lg los de entes q t blico di G
12. Ainda que esta autonomia enfrente hoje problemas diversos. Sobre sistemas publicos de comunicagao. So-
bre sistemas publicos de comunicagio no mundo ver Leal Filho (1997) e Intervozes (2009).
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- O sistema estatal seria composto pelos canais de rddio e TV gerenciados
pelos governos (governo federal, estadual, senado, cimara federal, assembléias
legislativas, 6rgaos do Poder Judicidrio etc.);

- O sistema comercial constituido por empresas com fins lucrativos que
obteriam concessoes publicas para operar e transmitir nos canais licenciados
para tal;

- O sistema publico deveria ser caracterizado pelo financiamento dos
cofres publicos, sem que isso implicasse em perda da autonomia frente aos
governos.

Desses trés, apenas o segundo (o sistema comercial) foi plenamente

desenvolvido, principalmente devido as escolhas e diretrizes governamentais,
g
principalmente desde a década de 60 que fomentou e privilegiou a emergéncia
de veiculos comerciais. Com a criagio da Empresa Brasileira de Comunicagao
¢ ¢
(EBC) em 2007, o pais iniciou o projeto de criar um sistema publico, uma vez
que s6 possuia até entio iniciativas de canais isolados de fundagoes, como a TV
Cultura, que mais se aproximava do modelo publico.
q

Tabela 4:Indicador sobre digitalizacdo dos media eletrénicos: televisao

INDICADOR 4 - Implantacao do sistema de TV digital.

Argentina SIM
Brasil SIM
Chile SIM
Colémbia SIM
Equador SIM
Espanha SIM
México SIM
Paraguai SIM
Portugal SIM
Uruguai SIM
Venezuela SIM

O quarto indicador trata das transformagoes tecnoldgicas pelas quais os
media eletrénicos estdo passando e dizem respeito a bitmizacio'? da transmissao
do sinal de TV. Com a digitalizacgio de todo processo, desde a produgio,

13. Referente a “bit”: simplificagdo para digito bindrio. A linguagem bindria trabalha com valores baseados em
posicoes duais, que podem ser representados pelo 0 ou 1, falso ou verdadeiro. Trata-se da menor unidade de
informagio que pode ser armazenada, tratada ou transmitida em plataformas digitais.
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transmissdo e recepgao dos contetidos através das ondas eletromagnéticas, os paises
adentraram no século XXI com a necessidade de estabelecer a migragao do sistema
analégico para o sistema digital. Na pratica, isso significa que as transmissoes
analdgicas estao sendo desativadas para dar lugar ao sinal bindrio: mais eficiente,
mais interativo, menos oneroso e mais versitil. No mundo, diversos paises ji
escolheram os padroes técnicos da TV ou rddio digital e jd estdo em periodo de
simulcast'd. Como demonstra a Tabela 4, todos os paises analisados j4 definiram
o padrio tecnolégico de TV digital. Do grupo, os primeiros foram o México em
2004 e a Espanha em 2005. Os tltimos foram Equador e Paraguai em 2010'5.

A defini¢do do padrio tecnolégico significa mais do que simplesmente a
opgdo por um design técnico especifico: também representa grandes capitais e
mercados, afetando toda a cadeia produtiva da industria da televisio (desde a
fabrica¢do do aparelho digital de TV, passando pelos padrdes de transmissdo e
captacio de imagens até a produgio de contetdos e servigos digitais). Por isso, hd
todo um Jobby em jogo neste processo de escolha.

Em meio a este embate, os principais padroes de TV digital em disputa no
mundo que despontaram foram:

(a) o Advanced Television System Comite (ATSC), de origem estadunidense
(conhecido como modelo do consércio norte-americano), do qual
participam empresas canadenses e coreanas;

(b) o Digital Video Broadcasting (DVB) de consércio europeu, o Integrated
System Digital Broadcasting (ISDB) de matriz japonesa e o ISDB-T, modelo
que mescla tecnologia japonesa e brasileira, como ¢ o caso do midleware
Ginga, reconhecido pela Unido Internacional de Telecomunicagoes (UIT).

A maioria dos paises tem se manifestado por uma dessas op¢des. Também
podemos citar o padrio chinés Digital Media Broadcasting Ierrestrial (DMB),

cujos testes ainda ndo comprovaram sua qualidade e robustez.

No Quadro 2 aparece o ano em que foi implantado e o padrio tecnoldgico
escolhido em cada um dos paises.

14. No Brasil, o Sistema Brasileiro de Televisao Digital (SBTVD) teve seus os parimetros de implantagio publi-
cados em 20 de junho de 2006 através do decreto n° 5.820. O periodo de simulcast estd sendo adotado na maio-
ria dos paises com o intuito de marcar a passagem para o sistema digital de TV e rddio. Trata-se do espago de
tempo onde o sinal analégico de televisio conviverd com o sinal digital simultaneamente, até ser definitivamente
extinto. No Brasil, o simulcast jd estd em curso com fim previsto para 2016. Apés tal perfodo de transigio,
haverd apenas o sinal digital disponivel e os aparelhos analégicos s6 funcionario mediante um conversor digital
(o que vem sendo chamado de set-top box). J4 o modelo de rddio digital ainda nao foi escolhido no Brasil.

15. No caso do Brasil, a op¢do ocorreu bem mais cedo: em 2006. Optou-se pelo padrio japonés, com adendos
de tecnologia nacional, criando assim um padrio hibrido chamado nipo-brasileiro.
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Quadro 2: Ano de implantacdo da TV digital e padrao tecnoldgico adotado

Pais Ano de implantacao Padrao adotado
Argentina 2009 ISDB-T'6

Brasil 2006 ISDB-T

Chile 2009 ISDB-T

Colémbia 2008 DVB-T

Equador 2010 ISDB-T

Espanha 2005 DVB-T

México 2004 ATSC

Paraguai 2010 ISDB-T

Portugal 2007 DVB-T

Uruguai 2007 DVB-T e DVB-H 17
Venezuela 2009 ISDB-T

Nota-se que houve diferentes escolhas, algumas claramente determinada pelo
lobby de nagées politica ou economicamente influentes, como o caso do México,
que adotou o padrao do vizinho e parceiro comercial, EUA. Este foi o tnico pais
do grupo que optou pelo modelo norte-americano, embora passados seis anos,
a TV digital nao seja uma realidade no México. Os demais paises se dividiram
optando entre 0 DVB (Colémbia e Uruguai, na América Latina, e Espanha e
Portugal, na Europa), principalmente por influéncia européia; e o modelo nipo-
brasileiro, ISDB-T. Este ultimo foi o mais adotado nesta amostragem, onde
mais da metade dos paises latino-americanos (Argentina, Brasil, Chile, Equador,
Paraguai e Venezuela) se tornaram signatdrios.

Houve explicita campanha do Brasil para convencer os demais paises da
America Latina a optarem pelo padrio nipo-brasileiro. Nesta mobilizacio, o
governo brasileiro fez visitas, negociagdes e ofereceu contrapartidas para quem
adotasse o mesmo modelo tecnoldgico, para conseguir ganhos de escala e
barateamento dos precos de equipamentos, dentre transmissores e receptores. Até
o final desta pesquisa, o modelo nipo-brasileiro havia sido adotado por 15 paises,
incluindo o Brasil,

E importante lembrar que esta é a fase inicial de implantacio da plataforma
de TV digital e boa parte dos paises ainda operam o sinal analdgico tradicional em
paralelo ao novo sinal digital. Na Espanha, este periodo de “duplicidade do sinal”

16. Em todas as siglas desta tabela, o “T” apés hifen significa “terrestre”.
17. Sistema transmissGes para equipamentos portdteis e mdveis que necessita outro transmissor e outra faixa de
freqiiéncia. Diferente do one-seg utilizado no ISDB-T, que chega gratuitamente aos usudrios, o servico DVB-H

¢ pago.
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(simulcast) estd previsto para terminar em 2010. Logo em seguida temos Portugal,
com previsao para 2012. Em outros paises, esta espera ¢ um pouco maior. No
caso da Argentina e do Chile a digitalizacio foi prevista para 2019; na Colombia,
para 2020. Jd no México, somente em 2022 o sinal analégico estd previsto para
ser desativado. No Brasil, o ano ¢ 2016.

Tabela 5: Indicador sobre digitalizacdo dos meios eletronicos: radio

INDICADOR 5 - Implantacdo do sistema de radio digital.

Argentina NAO
Brasil NAO
Chile NAO
Colémbia NAO
Equador NAO
Espanha SIM
México SIM
Paraguai NAO
Portugal SIM
Uruguai NAO

Trata-se de um indicador congénere ao indicador anterior (sobre TV
digital), porém, neste caso, refere-se ao processo de digitalizacio do rddio. A
pesquisa demonstrou que até o segundo semestre de 2010 apenas 30% dos paises
analisados j4 implantaram o sistema de rddio digital. Isto é, apenas trés o fizeram,
curiosamente nenhum deles é um pais da América do Sul. Os trés sdo: Espanha,
Portugal e México. E, nesses trés paises o modelo digital ainda ndo obteve sucesso,
seja por problemas tecnoldgicos relativos ao rddio digital, como ¢é o caso do delay
de oito segundos'® seja também devido as préprias caracteristicas desta tecnologia
para o rédio.

Nota-se que o processo de digitalizacio tem sido mais 4gil na TV do que
no radio. Embora muitos paises j4 tenham iniciado o processo de digitalizagao
da televisao, o mesmo nio aconteceu no radio. No Brasil, o processo de escolha
se arrasta desde 2005, quando as emissoras comegaram a testar a tecnologia
HD Radio, da empresa estadunidense Ibiquity. Naquele momento, havia um
consenso dos radiodifusores em torno do sistema, que acabou sendo enfraquecido
pelos maus resultados dos testes.

Atualmente, as emissoras brasileiras testam o sistema europeu Digital

18. Atraso entre 0 momento da captagio e o momento da recep¢io do sinal.
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Radio Mondiale (DRM), que tem apresentado problemas semelhantes aos do
estadunidense. Para o especialista em rddio e assessor especial da Casa Civil
da Presidéncia da Republica, André Barbosa Filho!?, existe até a possibilidade
de fundir os dois sistemas, para criar uma tecnologia adequada as necessidades
brasileiras, pois os sistemas digitais existentes no mundo hoje nio trazem uma
qualidade muito superior a da apresentada pelas FMs (Frequéncia Modulada)
analdgicas.

O especialista sugere o desenvolvimento de um middleware’” semelhante ao
Ginga, agregado ao padrao digital de TV terrestre, como uma possivel solugao
para adicionar valor ao servico a ser oferecido pelo rddio digital. A possibilidade
de fazer pagamentos ou de baixar musicas, mediante pagamento, sdo exemplos de
modelos de negécios sustentdveis para a FM digital.

Barbosa Filho sustenta que o desenvolvimento de solugdes deve atender nio
apenas ao Brasil, mas a outros paises, de forma envolver a indistria no projeto.
Ele lembra que o pais ¢ o segundo maior mercado de rddio do mundo, com 8
mil emissoras e que s6 perde para os Estados Unidos, com 13 mil, mas deixou
de fabricar receptores hd 11 anos. Ainda assim, o rddio no Brasil ainda é um
importante meio de comunicagio.

O Quadro 3 (a seguir), mostra o ano em que foi implantado o rddio digital
e o padrio tecnoldgico escolhido em cada um dos paises:

Quadro 3: Ano de implantacdo da TV digital e padrao tecnoldgico adotado

Pais Ano de implantacéo Padrao adotado
Argentina Nao definido?’
Brasil Nao definido
Chile Nao definido
Colémbia Nao definido
Equador Nao definido
Espanha 1999 DAB (Eureka 147)
México 2010 1BOC

Paraguai Nao definido
Portugal 1999 DAB (Eureka 147)
Uruguai Nao definido
Venezuela Nao definido

19. Doutor em Comunicagio pela USP. Fundou as rddios universitdrias da USP e UMESP e trabalhou em
rddios comerciais. Foi professor da disciplina de rddio durante 30 anos. Possui livros e artigos publicados sobre
o tema.

20. O middleware Ginga é uma camada de software que permite, entre outras possibilidades, a interatividade e
a interoperabilidade na televisio digital.

21. “Nao definido” significa que o pafs ainda nio se posicionou oficialmente por um padrio tecnolégico em
especifico, pelo menos até novembro de 2010.
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Embora tenham adotado oficialmente o Digital Audio Broadcasting (DAB)
- seguindo uma decisdo da Unido Européia de Radiodifusio (UER) - Espanha e
Portugal possuem regides que utilizam outro sistema, como o padrio Digital Radio
Mondiale (DRM). Isso ocorre devido as diferengas geogréficas e outros elementos
de cunho técnico. Devido a estas barreiras, Unido Europeia nio tem conseguido
implantar uma politica unificada em relagdo ao padrao de rddio digital.

Tabela 6: Indicador sobre penetracao da internet

INDICADOR 6 - Numero de usuarios de internet (em milhdes)22

Argentina 13,7
Chile 7,0
Colémbia 22,5
Equador 3,3
Espanha 28,1
México 31,0
Paraguai 11
Portugal 5,1
Uruguai 1,4
Venezuela 8,9
Brasil 76,0

E importante lembrar que, por uma questio de recorte, o dado resultante
deste indicador trata de “acesso a internet” de modo geral, no sentido de estimar o
quantitativo de cidaddos de que algum modo tenha acesso a este novo meio, sem
especificar o tipo de aparelho utilizado: computador, celular, videojogos em rede
ou televisdo digital interativa. Nao hd pretensées em aprofundar peculiaridades?
ou avaliar as diversas estratificagdes neste conjunto de usudrios on/ine.

Conforme expde a Tabela 6, estima-se que o conjunto dos onze paises
ibero-americanos estudados somam juntos aproximadamente 198 milhées de
usudrios, sendo 82.3% deste montante referentes aos latino-americanos e 16,8%
dizem respeito aos paises ibéricos (Portugal e Espanha). Deste corpus analisado,
quatro paises se destacam por sustentarem os maiores contingentes de cidadaos
com acesso (em niimeros absolutos). Sio eles: Brasil (76 milhées), México (28,4
milhoes), Espanha (28,1 milhoes) e Colombia (20,7 milhées). Aqueles com

22. Fonte: International Telecommunication Union (ITU). Dados 2009. Trata-se de nimeros aproximados.
Disponivel em: < http://www.itw.int/ITU-D/icteye/Reporting/ShowReportFrame.aspx?ReportName=/WT1/
InformationTechnologyPublic&ReportFormat=HTML4.0&RP_intYear=2009&RP_intLanguage]D=1&RP_
bitLiveData=False >. Acesso em: 16 de novembro de 2010.

23. Por exemplo, se ¢ banda larga, domiciliar, discada ou telecentros etc.

Fonte: International Telecommunication Union (ITU). Dados 2009. Trata-se de nimeros aproximados. Dis-
ponivel em: < htp://www.itw.int/ITU-D/icteye/Reporting/ShowReportFrame.aspx?ReportName=/WT1/In
formationTechnologyPublic&ReportFormat=HTML4.0&RP_intYear=2009&RP_intLanguage]D=1&RP_
bitLiveData=False >. Acesso em: 16 de novembro de 2010.

Por exemplo, se é banda larga, domiciliar, discada ou telecentros etc.
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menor numero de individuos com acesso sao Uruguai (1,4 milhao) e Paraguai

(1,1 milhdo).

A comparagio fica mais qualificada se cruzarmos os usudrios com o niimero
de habitantes, obtendo assim o percentual da populagio com acesso. No grifico a
seguir (Gréfico 1) temos uma melhor visualiza¢io neste sentido:

Grafico 1: Percentual da populacdo com acesso a internet (estimativa 2009-2010)

Espanha 63 %
Colémbia
Portugal
Uruguai
Chile
Brasil
Venezuela
Argentina
México

Equador

Paraguai

Nota-se que hd a formacio de trés conjuntos. Primeiro, hd um destaque
da Espanha que atingiu 63% de usudrios. Em um segundo plano, hd um grupo
formado por Colémbia, Portugal, Uruguai, Chile e Brasil que atingem uma média
aproximada na casa dos 40% de usudrios no total de suas respectivas populagoes.
O terceiro desempenho é formado por Venezuela, Argentina, México e Equador
que obtém percentuais de 25 a 31 % de usudrios. O Paraguai aparece atrds
desses grupos com apenas 17% de penetragio deste novo meio de comunicagio.
No grifico seguinte (Grifico 2), agora utilizando proje¢oes do Banco Mundial
podemos ver a evolugdo desses paises neste processo desde o inicio da década de
90:
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Grafico 2: Evolucdo do niimero de usuarios de 1990 a 2008
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Percebe-se que entre 2002 e 2008 o nimero de usudrios praticamente
duplicou na maioria dos paises pesquisados.

Tabela 7: Indicador sobre leitura de midia impressa

INDICADOR 7 - Leitura de jornais impressos (copias por mil habitantes)?

Argentina 37.1
Brasil 57,3
Chile 43,8
Colémbia 37,4
Equador 70,2
Espanha 99,2
México 60,9
Paraguai 26,0
Portugal 59,5
Uruguai 53,5
Venezuela 97,1

A circulagao de jornais e a leitura de veiculos da midia impressa podem
propiciar indicios sobre um perfil do consumo e do mercado neste tradicional
nicho da comunicagio de massa. Este é o sétimo indicador tratado nesta pesquisa.

Conforme dados da Associagio Nacional dos Jornais (AN]) paises como
Espanha, Venezuela, Equador e México possuem maior nimero de c6pias de

24. Fonte dos dados: Associagio Nacional dos Jornais (AN]). Disponivel em < http://www.anj.org.br/a-indus-
tria-jornalistica/leitura-de-jornais-no-mundo > acesso em 20 outubro de 2010
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jornais circulando no pais. Jd o Paraguai fica na tltima posi¢io, com 26 jornais
por mil/habitantes (ver Tabela 7). A titulo de comparacio convém notar que no
Brasil este indicador é de 57,3. Em paises do Norte Europeu, com alto padrio de
desenvolvimento socioecondmico o indice ¢ alto, como é o caso da Noruega cujo

indice chega a 538,3.

Esta tabela ndo apresenta o niimero real de leitores de jornal, apenas estabelece
um dado relativo entre o ndmero de copias a cada 100 mil habitantes. O ntimero
real de leitores pode ser escamoteado em pelo menos dois modos. O primeiro é o
caso do individuo que compartilha o jornal didrio com sua familia, na biblioteca, no
consultério médico etc., de modo que 0 mesmo exemplar circula num grupo sendo
lido por diversas pessoas. O segundo ¢ quando o individuo adquire o jornal didrio
de mais de um veiculo concomitantemente, isto é, realiza a leitura de dois jornais
distintos, muitas vezes concorrentes entre si. Assim, os dados contam apenas uma
parte das caracteristicas deste consumo. Sua melhor qualificagio deve ser feita em
cruzamento com outros indicadores sobre 0 mesmo nicho de consumo cultural.

Tabela 8: Estrutura do ensino de comunicacio: graduacio

INDICADOR 8 - Numero de instituicdes de ensino que ofertam cursos de graduacdo em comunicacdo

Argentina2® 47
Brasil? 423
Chile?’ 64
Colémbia?8 36
Equador?? 33
Espanha30 50
Meéxico®’ 1006
Paraguais? 22
Portugal®3 43
Uruguai3* 20
Venezuela3® 31

25. Titulos Universitdrios com reconhecimento oficial. Disponivel em: <http://ses.siu.edu.ar/titulosoficiales/
default.php>. Acesso em 04 de novembro de 2010.

26. Ministério da Educa¢io (MEC). Consulta de Institui¢oes de Educacio Superior e Cursos Cadastrados.
2010. Lista organizada a partir da triagem pela palavra “comunicagio”. Disponivel em: <http://emec.mec.gov.
br/. Acesso em: 16 de novembro 2010. Mais detalhes sobre esse tema ¢ possivel encontrar no primeiro capitulo
desse volumem, em pesquisa coordenada por Maria Cristina Gobbi.

27. Banco de Dados Conosur. Mapa de los centros y programas de formacién en Comunicacién y Periodismo
en América Latina y el Caribe. FELAFACS/UNESCO. Peru: Medios & Enlaces, 2009. Disponivel em: <http://
www.felafacs.org/unesco/>. Acesso em 18 de outubro de 2010.

28. Banco de Dados Paises Andinos. Mapa de los centros y programas de formacién en Comunicacién y Perio-
dismo en América Latina y el Caribe. FELAFACS/UNESCO. Peru: Medios & Enlaces, 2009. Disponivel em:
<http://www.felafacs.org/unesco/>. Acesso em 19 outubro de 2010.

29. Banco de Dados Paises Andinos. Mapa de los centros y programas de formacién en Comunicacién y Perio-
dismo en América Latina y el Caribe. FELAFACS/UNESCO. Peru: Medios & Enlaces, 2009. Disponivel em:
<http://www.felafacs.org/unesco/>. Acesso em 21 de outubro de 2010.

30. Disponivel em < http://www.guiauniversidades.uji.es/grados/buscador.html >
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Este indicador tenta dimensionar o tamanho da estrutura de ensino em
comunicagio disponivel em cada pais. De modo pritico, buscou-se estimar a
quantidade de universidades, faculdades, fundagées ou outras instituicoes de
ensino que oferecem algum curso de comunicacio de nivel superior, como
licenciatura, bacharelado e congéneres. Os dados se referem a um recorte sobre
o que foi considerado “cursos de comunica¢io” estipulados no Quadro 1, o que
exclui algumas modalidades de cursos que em outros recortes mais abrangentes
poderiam eventualmente ser enquadrados como “comunicagio”. Portanto, trata-
se de uma estimativa baseada em uma nocio especifica deste objeto analisado.

Em linhas gerais, no século XX a drea de Comunicagio se consolidou
enquanto campo de estudos e pesquisa, e, conseqiientemente, as discussoes em
torno de sua estruturagio curricular, avaliagio de qualidade do ensino ofertado
tornaram-se latentes. Nos anos 20 e 30, por exemplo, a Espanha criava as suas

primeiras escolas de jornalismo3 (MARTINEZ, 2005).

Na década de 40, a Argentina também ja produzia alguma pesquisa na drea
e iniciava seus cursos de formagio (GOBBI, 2006). Na Venezuela os inicios das
atividades investigativas estdo marcados pela criagio da Escola de Jornalismo
da Universidade Central da Venezuela (UCV), em 1946, e pelo Instituto de

31. Banco de Dados México. Mapa de los centros y programas de formacién en Comunicacién y Periodismo
en América Latina y el Caribe. FELAFACS/UNESCO. Peru: Medios & Enlaces, 2009. Disponivel em: <http://
www.felafacs.org/unesco/>. Acesso em 22 de outubro de 2010.

32. Banco de Dados Conosur. Mapa de los centros y programas de formacién en Comunicacién y Periodismo
en América Latina y el Caribe. FELAFACS/UNESCO. Peru: Medios & Enlaces, 2009. Disponivel em: <http://
www.felafacs.org/unesco/>. Acesso em 19 de outubro de 2010.

33. Direcgao-Geral do Ensino Superior. Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior. Resultados obti-
dos de busca realizada no banco de dados de 2010. Disponivel em: <http://www.acessoensinosuperior.pt/ind-
main.asp?frame=1>. Acesso em 28 de outubro de 2010.

34. Banco de Dados Conosur. Mapa de los centros y programas de formacién en Comunicacién y Periodismo
en América Latina y el Caribe. FELAFACS/UNESCO. Peru: Medios & Enlaces, 2009. Disponivel em: <http://
www.felafacs.org/unesco/>. Acesso em 15 de outubro de 2010.

35. Banco de Dados Paises Andinos. Mapa de los centros y programas de formacién en Comunicacién y Perio-
dismo en América Latina y el Caribe. FELAFACS/UNESCO. Peru: Medios & Enlaces, 2009. Disponivel em:
<http:/[www.felafacs.org/unesco/>. Acesso em 23 de outubro de 2010.

36. Los antecedentes a los actuales estudios de comunicacién los encontramos en las Escuelas de periodismo, de
radio y television y de publicidad que funcionaron durante el franquismo y que posteriormente desencadenaron
en las actuales facultades de Ciencias de la Informacién y de la Comunicacién. Es cierto que anteriormente a
este periodo existen otras iniciativas que ponen las bases de estos estudios como es el caso del curso de perio-
dismo organizado por el catedritico y periodista Fernando Araujo y Gémez, en la Universidad de Salamanca,

en el afio 1887 (MARTINEZ, 2005, p. 99).
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investigacdes da Imprensa, em 1958 (VILLALOBOS, 2006). Em 1947 foi
inaugurada a primeira Escola em comunicagio no Brasil, na Cdisper Libero.
Entretanto, foi somente na segunda metade do século que a estruturagio e
consolidagio dos programas institucionais ocorreram a esses paises como um todo.
Em 1953, na Universidade do Chile e na Universidade de Concepcién fundaram-
se as primeiras escolas de Jornalismo, com um enfoque profissionalizante que nio
inclufa estudos de comunicagio, nem metodologia de pesquisa (CASTELLON,
2006). Em Portugal, embora vizinha geogrifica da pioneira Espanha, o pais
estabeleceu seus estudos nas Ciéncias da Comunicagio tardiamente:

Em especial devido as condigbes politicas de um regime ditatorial, o
regime salazarista-marcelista (1936-1974) nunca esteve interessado no
desenvolvimento de estudos ou formacio de cursos relacionados com
a comunicagao publica e mididtica. Esse sentimento foi de algum modo
perpassado as autoridades da Academia portuguesa e o estudo organizado
nos diferentes dominios daquilo que hoje se encobre no amplo campo das

Ciéncias da Comunicagdo, praticamente sé vai surgir a partir de 1978.
(OLIVEIRA, 2002)

Sem duvida, no acompanhamento histérico da amostra pesquisada, os anos
90 do século XX representaram o auge do incremento de cursos no campo da
comunicagio. Isto foi incentivado pela demanda de uma maior especificagao dos
profissionais da drea por razio de jd nos anos 80 ter havido certa generalizacio
— sobretudo nos paises com maior desenvolvimento — de novos suportes
comunicativos, como os rddios FM, a TV por assinatura, entre elas o cabo e
o satélite, a televisio comercial aberta e, mais recentemente, a internet, a rddio

digital e a televisao digital terrestre (MARTINEZ, 2005).

Feita esta contextualizacio histérica, convém observar os resultados da
Tabela 8. Nota-se que, de forma geral, a oferta de ensino em comunicagio ¢é
bastante heterogénea dentre os paises pesquisados. Nota-se uma variagio média
entre 30 a 60 institui¢des por pais, tendo como paises divergentes aquém dessa
média o Paraguai, com 22, e o Uruguai, com 20 institui¢des’’. Dentre aqueles
analisados, o México tem a maior estrutura de formagio com 1006 instituigoes
ofertando cursos de Comunicagio, seguido do Brasil, com 423 institui¢oes. No
caso especifico do México, mas que pode servir também para outros paises, Rebeil
(2009) explica que a abundéncia ocorre em razio de um crescimento rdpido e
desenfreado de programas sem nenhum registro para que pudessem atender a um
atrativo mercado rentdvel de estudantes que estavam dispostos a fazer uma carreira

37. Estes dados tratam de niimeros absolutos. Comparagées proporcionais (tomando como base, por exemplo,
o nimero de habitantes ou o PIB) podem apontar um desempenho talvez nio tio fora da média quando com-
parada também proporcionalmente aos demais paises. No caso do Uruguai, com uma populagio de 3,3 milhoes
de habitantes, o nimero de 20 cursos é alto. De todo modo, o valor absoluto nos proporciona um panorama da
capacidade de cada pafs em formar contingentes de formados em comunicagio.
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sem grandes dificuldades académicas. Nas palavras da pesquisadora mexicana:

Esto se debe a que en nuestro pais a la ensefianza de la Comunicacién se le
ve cada vez mds como un negocio dado el glamour y el atractivo que tiene la
carrera en si. Ello ha llevado a muchos empresarios de la educacion a abrir
Escuelas de Comunicacion de calidad dudosa. Muchas veces éstas existen en
instalaciones poco apropiadas para llevar a cabo los procesos de ensefianza-
aprendizaje. Muchas de estas Escuelas, detectadas por los investigadores del
CONEICC (Consejo Nacional para la Ensefianza y la Investigacién de las
Ciencias de la Comunicacién), no cuentan con registro oficial ante nuestra
Secretarfa de Educacién Publica (SEP) y por lo tanto carecen de registro de
validez.?

Por outro lado, este grande niimero também consolidou as universidades de
exceléncia cientifica, como positivo contraponto comparado ao elevado niimero

de programas de qualidade duvidosa (REBEIL, 2009).

No Chile a estabilizagao da carreira a partir de 2005 indica a satura¢io na
ocupagio do mercado de trabalho, o que estimulou nesse momento a abertura por
parte das instituigoes de novos cursos que possibilitassem maior inser¢iao dentro
da comunicagio aplicada (organizacional, estratégica, corporativa) e na drea de
linguagens de multimidia, por exemplo (GONZALEZ, 2009). Se no Chile isto
representou uma alteragio positiva e adequada, no México a realidade foi diferente.
A formagao em Comunicagio foi se tornando cada vez mais especializada e
especifica, de maneira que depois nio encontrou respectiva recep¢io no mercado
de trabalho. Rebeil (2009) afirma que no México nao se valoriza as carreiras afins
da Comunicagio, de forma que esta possui uma posigdo precdria perto de outras
carreiras mais tradicionais, como Medicina e Engenharia.

Na Colémbia, durante a década de 90 havia uma forte critica a qualidade
da formacio dos profissionais de comunicagio, em especial aos jornalistas. Isto
estimulava, como também ocorria nos demais paises, a ampliagio da oferta
académica, diversificada e especializada a exemplo dos cursos de produgio
audiovisual e jornalismo cultural (PEREIRA; BURBANO, 2002).

Nos cursos de Comunicagio venezuelanos os fatores politicos sao
considerados determinantes e estio muito presentes na formagao em jornalismo.
H4 também forte desconexao académica entre as instituigoes e poucos programas
entre elas de intercAmbio cientifico e de pesquisa. A tendéncia destas instituigoes
acabava sendo a de se vincular a programas no exterior, como Estados Unidos,

Europa e Brasil (QUIROZ, 2009).

38. Marfa Antonieta Rebeil Corella. Centro de Investigacion para la Comunicaciéon Aplicada. Universidad
Anghuac México Norte. Informagées fornecidas por contato em e-mail em novembro de 2010.
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J& o Brasil é o segundo pais com maior quantidade de institui¢ées ofertando
cursos de comunicagio dentre o corpus analisado. Ficou atrds do México, que
possui aproximadamente o dobro. Porém, este quantitativo também nem sempre
significa maior qualidade no ensino. Em 2003, Peruzzo j4 afirmava que no Brasil
vive-se um momento de crise na qualidade do ensino em Comunicagio Social.
Segundo a autora, essa crise ¢ provocada, tanto pelo modelo curricular que
engessou os cursos, além da falta de atualizagdo dos curriculos da maioria das
institui¢des; como também pelo crescimento rdpido, nem sempre em condigoes
adequadas, do nimero de cursos de Comunicagio Social. A pesquisadora ainda
diz que, além da facilidade de ingresso do aluno, especialmente nas escolas
particulares, hd outros problemas que devido ao

crescimento de cursos de graduagio em Comunicagio significou a criagio
de cursos nem sempre adequadamente estruturados: énfase em matérias
tedricas, as vezes ministradas por docentes sem a devida conexio com a
drea da Comunicagio; separacio entre ciclo bésico e ciclo profissionalizante;
inadequagao ou inexisténcia de laboratdrios de qualidade e em quantidade
requeridas; deficiéncias na preparacio de uma parte dos professores para o
exercicio da docéncia em comunicagio etc. (PERUZZO, 2003, p. 12).

Este indicador, portanto, evidencia a oferta por parte das institui¢oes de um
campo tao extenso e, a0 mesmo tempo, tao diversificado, de maneira que implica
em indmeros enfoques e titulagdes da carreira, dispares grades curriculares,
incluindo até mesmo a ampla variagio de duragio de carreira para carreira. Por
exemplo, em média, na Colémbia e no Paraguai o curso tem duragio de quatro
a cinco anos, na Argentina a dura¢io média é de 3,8 anos, no Chile é extensivo
em até seis anos. No texto final da pesquisa em andamento pretende-se dar
estimativas de cada pais.?

No que se refere dimensdo da estrutura de ensino em Comunicagio e a
respectiva dimensao de cada pais, a tabela a seguir (Tabela 9) traz uma estimativa
da propor¢io de quantas institui¢des existem para cada milhao de habitantes, o
que nos permite fazer avaliagdoes comparativas mais adequadas:

39. Algo que demanda maiores andlises, pois nem sempre hd uniformidade entre as institui¢oes de ensino de
um mesmo pais quanto ao tempo de duragio dos cursos, o que torna necessdrio a contabilizagio manual para se
apontar uma média em cada realidade nacional
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Tabela 9: Instituicdes de ensino?® para cada milhdo de habitantes

Paises Institui¢oes para cada 1 milhdo de habitantes
Argentina 1,2
Chile 3,8
Colémbia 0,8
Equador 2,5
Espanha 1,1
México 9,1
Paraguai 3,7
Portugal 43
Uruguai 6,7
Venezuela 1,1
Brasil 2,2

E importante destacar com esses nimeros relativos, que quanto maior o
valor significa maior quantidade de cursos ofertados pelas instituicoes para a
populacio, o que nio significa um dado positivo, ji que a maioria dos cursos pode
carecer de qualidade de ensino, além de criar problemas na absor¢ao posterior no
mercado de trabalho, devido a grande quantidade de egressos profissionalizados.

O cardter publico*! ou privado das institui¢des evidencia um fator importante
para diferenciar, por exemplo, o tipo de investimento dado ao ensino, ainda que
nao seja determinante. Isto porque, o mais comum ¢ o ensino publico destinar
maiores investimentos em pesquisas académicas, enquanto as institui¢des privadas
tendem a destinar maior importincia a compra de equipamentos e melhoria da
infraestrutura (KOGAN, 2009). A fim de situar esta vinculagio institucional nos
onze paises, tem-se a tabela a seguir (Tabela 10) com a porcentagem das instituigoes
publicas e privadas dentre aquelas que ofertam o curso de comunicagio:

40. Especificamente institui¢oes de ensino no nivel de graduagio com cursos de comunicagio, conforme estipu-
lado nos pardmetros metodoldgicos desta pesquisa.

41. A nogao de publico ndo deve ser confundida com a nogdo de gratuidade ou do pagamento de taxas e afins.
O adjetivo “publica” é concebido aqui enquanto vinculagio da institui¢do ao Estado, isto ¢, como algo que é
patriménio publico, de propriedade publica. Deste modo, aquelas que nao possuirem tais vinculos sio consid-
eradas privadas. Mesmo que uma universidade cobre mensalidades ou taxas, mas esteja juridicamente vinculada
a0 Estado, esta ¢ considerada uma institui¢io publica, ainda que este modelo possa receber criticas pelo fato
de ndo ser gratuito. Em outro exemplo, mesmo que uma universidade tenha seus cursos gratuitos (filantropia),
mas a sua propriedade pertenca a uma fundagio ou ente nio-governamental, esta ¢ considerada uma instituigio
privada.
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Tabela 10: Graduacdo em comunicacdo: proporc¢do entre instituicdes publicas e privadas

Pais*2 % instituicdes Publicas % instituicdes privadas
Argentina 43% 57%
Brasil 15% 85%
Colémbia 28% 72%
Equador 39% 61%
Espanha 58% 42%
México® 20% 80%
Paraguai 18% 82%
Portugal 51% 49%
Venezuela 16% 84%

Nos paises latino-americanos o niimero de institui¢oes publicas em relacio
ao numero das instituigoes privadas é bastante inferior. Espanha e Portugal,
no continente europeu, sio os Unicos dois paises da amostra cujos nimeros
de institui¢oes publicas prevalecem sobre o nimero das particulares. No caso
espanhol, o crescimento das institui¢des privadas foi equilibrado pelo aumento
dos cursos em vdrias universidades publicas, as quais também abriram novas
carreiras demandadas pela drea comunicacional (MARTINEZ, 2005).

No caso portugués, as décadas de 80 e 90 também foram marcadas por uma
fase de explosio dos cursos (mais de 40 cursos criados), tal como o é na América
Latina. Quiroz (2009) esclarece que no Equador as universidades privadas tém
participagio numérica significativa na oferta das carreiras muito em razao de que
a orientagdo das mesmas tende a ser bastante pragmadtica e voltada para o mercado
de trabalho. Na Argentina, embora quase estivesse equiparada a propor¢io dentre
os dois tipos de instituicio, Gonzdlez (2009) salienta que hd ingresso livre e
massivo nas universidades publicas, em razio dos estudos serem gratuitos ou de
baixos custos, o que aumenta o grau de deser¢ao na carreira. O mesmo se sucede
a0 Uruguai. Na Argentina também ocorre outro problema nas universidades
publicas, em rela¢io ao niimero de alunos em sala de aula, que excede 100 pessoas,
havendo inclusive disputa de cadeiras. O mesmo ocorre nas universidades pablicas
da Espanha, cujo nimero de alunos em aula pode ultrapassar 150 estudantes. J4
no Chile o ingresso na universidade publica é mais seletivo o que acaba forcando
uma menor evasio do aluno. H4 também baixa sustentacio de financiamento
estatal chileno, pelo fato de o Estado acreditar que as universidades possam
prover-se com projetos de autofinanciamento (GONZALEZ, 2009). No Brasil
ainda hd infraestrutura precdria e instalagdes inadequadas, seja nas publicas ou

42. Os dados sobre Chile e Uruguai ainda estdo em processo de confirmagao com fontes oficiais e especialistas.
43. Porcentagem estimada. Fonte: pesquisadora mexicana Marfa Antonieta Rebeil, obtida através de troca de
mensagens eletronicas em novembro de 2010.
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nas privadas. Em relagio as universidades publicas, embora haja dificuldade ao
acesso a melhores tecnologias, ainda conta com professores de dedicagao exclusiva
e melhor nivel de ensino do que em comparagio as privadas (MARTINS, 2009).

Algumas outras reflexoes e andlises dos programas de comunicagio em cada
pais podem ser salientados e analisados a partir do indicador que se refere ao
nimero de instituicdes ofertantes de pés-graduagio szrictu sensu, conforme a
tabela a seguir (Tabela 11):

Tabela 11: Estrutura do ensino de comunicacdo: pés-graduacéo

INDICADOR 9 - Ntiimero de instituicdes de ensino que ofertam cursos de pos-graduacio
em comunicacdo (mestrado ou doutorado)**

Argentina 20
Brasil® 37
Chile? 10
Coldmbia®® 10
Equador4? 12
Espanha®? 36
México' 35
Paraguai®2 4

Portugal®3 37
Venezuela®* 8

44. Dados referentes ao Uruguai estao em processo de confirmagio junto a fontes oficiais e especialistas.

45. Titulos oficiais na Argentina,. 2010. Disponivel em: <http://ses.siu.edu.ar/titulosoficiales/default.php/titu-
losoficiales/default.php>. Acesso em 15 de outubro de /2010.

46. Fonte: SILVA; BERTT, 2010.

47. Relagdo de carreiras. 2010. Disponivel em: <http://directorio.educasup.cl/>. Acesso em 15 de outubro de
2010.

48. Tabela elaborada pelo professor colombiano José Miguel Pereira, fornecida por e-mail em novembro de
2010.

49. Consejo Nacional de Educacién Superior (CONESUP). 2010. Disponivel em: <http://www.conesup.net/>.
Acesso em 15 de outubro de 2010.

50. Relagdo de cursos de pés-graduagao da Espanha. 2010. Disponivel em: <http://www.guiauniversidades.uji.
es/postgrados/index.html>. Acesso em 15de outubro de 2010.

51. Informagio dada pelo pesquisador mexicano Raul Fuentes Navarro, obtida por e-mail em novembro de
2010. “Aunque no hay informacién oficial actualizada, el cdlculo es que haya entre 30 y 40 programas de maes-
tria operando en el pais (7 en instituciones publicas y el resto en privadas), y sélo el Doctorado en Comunicacion
Aplicada de la Universidad Andhuac (privada), abierto en 2009.” A fim de se ter uma quantificagio aproximada
desta pesquisa, calculou-se a média entre 30 e 40, resultando no ndmero 35 como dado na construgio da tabela.
52. Informagio dada pelo pesquisador paraguaio Anibal Orue, obtida por e-mail em novembro de 2010.

53. Lista de pés-graduagio de Portugal. 2010. Disponivel em: <http://www.dges.mctes.pt/ DGES/pt/Oferta-
Formativa/CursosConferentesDeGrau/Cursos+Conferentes+de+Grau.htm>. Acesso em 15 out. de 2010.

54. Oferta de pds-graduagio. 2010 na Venezuela. Disponivel em: <http://www.ccnpg.gob.ve/directorio_na-
cional/default.asp>. Acesso em 15 out. de 2010.

255



256

Panorama da Comunicacdo em 11 paises da Comunidade Ibero-Americana

Observa-se que Brasil, Espanha’, Portugal e México sio os paises que
possuem os maiores niimeros de institui¢des de ensino de pés-graduagao na drea
de Comunicagao em termos absolutos quando em comparagio com os demais
paises. Porém, no caso especifico dos dois paises europeus, hi um nimero de
instituicdes com oferta em pds-graduagio mais aproximado do quantitativo
do que o ofertado na graduagio. Ou seja, na Espanha das 50 instituigoes que
ofertam graduagio, 36 delas também ofertam pés-graduagio. Em Portugal, se hd
43 institui¢oes que ofertam apenas graduacao, hd 37 institui¢coes de pds-graduagao
strictu sensu. Isto aponta tendéncias de maior consolida¢io da comunicagao
como drea de conhecimento e também amplia as possibilidades de fomento e
desenvolvimento de pesquisas especificas.

Na América Latina o cendrio ¢ distinto. Alguns paises (Coldmbia, Equador,
Venezuela e Paraguai) ofertam apenas o mestrado. No caso da Colombia, o
pesquisador José Pereira®® aponta algumas justificativas para a referida auséncia
em seu pais, como a falta de apoio econdmico por parte do governo:

No hay beca para maestrias y doctorados de manera masiva. La mayoria
son universidades privadas. El pais tiene muy pocos doctores en todos los
campos del conocimiento. Muy pocos en comunicacién, solo recientemente
se viene incrementando el nimero. [...] No hay apoyo del Estado o si lo hay,
es aiin, muy poco.

Mesmo nos paises latino-americanos onde foi encontrada alguma referéncia
de cursos de doutorado nota-se que esta oferta é ainda bem reduzida. Na Argentina
s40 seis cursos, no Chile existem dois cursos e no México apenas um, criado em
2009. Segundo Navarros (2010) embora no México a titula¢io de doutorado seja
obtida em 4reas como Ciéncias Politicas e Sociais ou Estudos Humanfsticos, ha
seis dentre esses cursos que possuem dreas de concentragio em Comunicagio, o
que indica a presenca de investigagdo cientifica e producio académica maior do
que se poderia estimar quando se observa apenas os dados tangente ao grau de
doutoramento em Comunicagao daquele pais. Isto demonstra como alguns dados
podem escamotear realidades e contextos adversos, que merecem, por sua vez,
ser esmiugados para qualificar e adensar a pesquisa, ainda que isto seja feito num
segundo momento de investigagao.

Apenas no Brasil essa realidade é mais avancada em relagio ao contexto
latino-americano, com 15 institui¢oes ofertando doutorado em grandes centros
de exceléncia, embora grande parte dos doutorados ainda seja incipiente®’.

Em relacio 2 ampla margem dos mestrados sobre os doutorados observados

55. Destaca-se que o mestrado na Espanha nio ¢é regulado, de forma que nio possui validade perante o min-
istério da Educacio, apenas o doutorado possui.

56. Informagio dada pelo pesquisador colombiano José Pereira, obtida por e-mail em novembro de 2010.

57. Sobre o tema, ver a pesquisa de Maria Cristina Gobbi no primeiro capitulo deste volumem.
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na América Latina, como diz Farias (20006), essa diferenca ¢ atribuida em grande
parte pela influéncia recebida do modelo de pesquisa universitirio estadunidense
o qual vincula ensino e pesquisa a obtencio sequenciada de graus académicos.
Esse fato as das chamadas especializagoes, que qualificam para o mercado de
trabalho do que propriamente contribuir para o desenvolvimento do campo de
investigacao e ensino.

Pereira e Burbano (2002) esclarecem as implica¢oes da baixa participagao da
p6s-graduagio nos estudos de Comunicagio para a Colémbia:

Dado que son pocas las ofertas de formacién superior en maestrias y
doctorados, no hay programas y grupos de investigacion consolidados con
lineas y proyectos de investigacién especificas, lo que evidencia una ausencia
de comunidad académica en el campo de las comunicaciones en el pais.

No caso do Chile, a escassa estrutura de formacio de doutores interfere
na prépria avaliagdo da exceléncia do ensino superior como um todo, ji que
os alunos de graduacio acabam sendo orientados por professores com pouca

titulacio (CASTELLON, 2006).

No Brasil é possivel afirmar que houve uma expansio do ensino da
Comunicagao durante os anos 90. Em meio ao “boom” da explosio dos cursos
na drea, compartilhada por diversos outros paises desse estudo, houve avanco
considerdvel nos programas de poés-graduacio strictu sensu para a regido,
principalmente nos tltimos cinco anos.

Nas palavras de Silva e Berti (2010) “a autorizagao®® de novos programas de
p6s-graduagao (PPGs) nos ultimos cinco anos fez com que drea comunicacional
tivesse considerdvel incremento e desse um salto quantitativo e qualitativo para
sua sedimentagao” (p. 3).

Estes dltimos cinco anos (2005-2010)%° ocasionaram um aumento de
praticamente 100 por cento no nimero de programas, que passaram de pouco
menos de 20 para quase 40. E interessante notar que o Brasil ¢, mesmo em meio
aos dois paises europeus, o que possui maior nimero de instituigoes ofertantes de
p6s-graduagao. E, na América Latina, sem divida, ¢ o mais avangado em matéria
de pesquisas e incentivos na drea. Junto ao Cone Sul e aos dois paises europeus, o
Brasil ¢ um dos que mais publica revistas e desenvolve pesquisas, destacando-se na
América Latina os seus centros de investigagio (MARTINS, 2009).

No que diz respeito ao momento de criagio da pés-graduagio na América
Latina, o quadro a seguir (Quadro 4) apresenta um panorama histérico,

58. Autorizagio esta realizada pela CAPES — Coordenagio de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior —
6rgao do governo federal responsavel pela autorizagao dos programas de pds-graduagio stricto sensu.
59. Mais detalhes sobre o tema, ver a pesquisa de Maria Cristina Gobbi.
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destacando-se o papel pioneiro do Brasil na regido latino-americana, conforme

dados de Farias (20006):

Quadro 4: Ano de implantacédo de pés-graduacdo em paises da América Latina

Pais Ano de incorporacao a pés-graduacao em comunicagao
Brasil 1972
Puerto Rico 1973
México 1977
Coloémbia 1990
Argentina/Chile 1993
Venezuela 1994
Pert/Costa Rica 1996
Bolivia 1999
Uruguai 2002
Equador 2005
México® 2009

J4 no que se refere ao cardter publico ou privado da pds-graduagio, a Tabela 12
traz um quadro com as respectivas propor¢des por pais:

Tabela 12: P6s-Graduacdo em comunicacdo: proporcdo entre instituices publicas e

privadas
Paisb' % instituigées publicas % instituicbes privadas
Argentina 20% 80%
Brasil 62% 38%
Chile 20% 80%
Colombia 40% 60%
Equador 58% 42%
Espanha 58% 42%
México 20% 80%
Paraguai 50% 50%
Portugal 65% 35%
Venezuela 38% 62%

No Chile, esta propor¢ao pequena da participagio do ensino publico pode
ocorrer pelo fato de que a drea de Comunicagio nao ¢é prioritdria para a educagio
superior publica, conforme se observa a baixa aprovagio de projetos na drea por

60. Pais acrescentado 4 lista de Farfas (2006), conforme informagio dada pelo pesquisador mexicano Raul
Fuentes Navarro. Novembro de 2010.
61. Dados referentes ao Uruguai estio em processo de confirmagio junto a fontes oficiais e especialistas.
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parte da agéncia de fomento Fundo Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnolégico (FONDECYT). Isto implica em menor incentivo as pesquisas em
comunicagio no pafs (CASTELLON, 2006).

A falta de participa¢do puablica mais ativa também ¢é compartilhada pela
Coldmbia, que, conforme jd dito anteriormente, hd infimo incentivo econdmico
por parte do governo. O cruzamento de dados como estes podem ajudar a
identificar os baixos indices de cursos ofertados em pds-graduacio, jé que ¢é
mais comum o incentivo a investigagoes académicas e melhoria da qualidade de
produgio cientifica em regides onde hd forte participagio e apoio do governo,
ainda que nio seja esta uma relagio direta ou fechada. Em Portugal e Espanha
essa porcentagem prevalecente na participacio do ensino publico jd era prevista,
dada a forte presenca das universidades publicas em niimeros absolutos tanto na
graduagio, quanto na pds-graduagao. Por fim, importante observar que no Brasil
os dados demonstram que hd uma inversio em relagio ao que foi detectado na
graduagio quando comparada a pés-graduacio, ou seja, a maioria das instituicoes
que oferta cursos de mestrado/doutorado ¢ publica, conforme apontou a tabela
anterior.

Consideracoes finais

Este capitulo teve como objetivo tracar um panorama da Comunicagio Social
em 11 paises da comunidade ibero-americana. Um conjunto de oito indicadores
serviu como Ancora para compor este quadro priorizando informagdes que
pudessem trazer uma visao geral de temas considerados mais estruturantes como
regulagio, tecnologia, acesso/consumo e formagio académica em comunicagio.
Os resultados aqui dispostos devem ser compreendidos como parte de um
estudo ainda maior, em andamento, que inclui uma série de outros indicadores
sobre os temas abordados neste capitulo, mas que também, para além destes,
abordam outras temdticas como estrutura de servicos, mercados, consumo de
midia e profissionalizagdo. Estes e outros temas serdo tratados na segunda fase
da pesquisa, compondo assim um panorama mais completo de questdes, com
maiores possibilidades para o cruzamento de dados, para identificacio de padroes
e comparagdes pertinentes.

Neste percurso de pesquisa, algumas dreas de investigacdo se demonstraram
especialmente dificultosas por tratarem de dados que nem sempre estiao
devidamente publicados ou devidamente tabulados.

Esta dificuldade se amplia quando se nota que:

(1) embora circunscrito a grande drea comunicagio, o estudo dialoga com
campos distintos do conhecimento ou de dreas distintas da vida social
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(como educagio, economia, tecnologia, legislacio), cujas informagdes nao
estdo centralizadas, ao contrdrio, se encontram dispersas, cada uma numa
base de dados diferentes;

(2) a0 mesmo tempo, a busca por cada indicador ¢ multiplicado por 11
realidades nacionais distintas, onde a simples confirmagao se um pais possui
ou nio um determinado dado torna-se um elemento bastante complexo
de ser pesquisado. Por exemplo, os indicadores inexistentes tendem a se
comportar para o pesquisador como um indicador invisivel. O fato de nio
possuir “registro na realidade” torna-se assim um elemento complicador,
pois demanda tempo para se chegar & conclusio e confirmagio desta lacuna.

A opgao por alguns indicadores e nao por outros nesta primeira fase da
pesquisa se justifica:

(a) ocorreu a partir de sua fungao estruturante (como ¢ o caso da digitalizagao
da TV e do rddio; da formagio em comunicagdo social; da penetragio da
internet em cada pais, etc.) e

(b) sua viabilidade na obtencio de dados (algumas informagoes demandam
buscas em documentos oficiais e relatérios disponiveis, outros necessitam de
entrevistas ou visitas a embaixadas, por exemplo);

(c) sua diversidade temdtica (isto é, que compusessem um mosaico de
elementos capazes de apontar caminhos e indicios comparativos no conjunto
de paises pesquisados).

Além de trazer outros indicadores em processo de coleta de dados sobre as
11 realidades nacionais aqui selecionadas, o resultado final da pesquisa também
busca informacoes sobre mais quatro paises que ficaram de fora desta primeira
fase. Sdo eles: Cuba, China, India e Rssia, sendo que os trés ultimos ao lado do
Brasil, formam o BRIC.

Os quatro paises sdo, inclusive, os paises com maiores barreiras para obtengéo
de dados: seja pelo volume de informagées que precisam ser depuradas; seja
pelo préprio perfil politico destas nagoes, muitas delas com uma tradigio mais
hermética cujas estruturas oficiais-governamentais tendem a ser menos abertas
(como ¢é o caso dos paises de regime comunista como China e Cuba).

Para retomar e alinhar algumas considera¢oes sobre os resultados obtidos
nesta primeira fase da pesquisa, tratamos os indicadores pesquisados através de
quatro grandes categorias ou temas:
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(a) regulagao;
(b) tecnologia;
(c) acesso/uso e
(d) formacio.

No que se refere as questdes regulatdrias, os dados apresentados demonstram
que, pelo menos formalmente, o conjunto de paises analisados dao 8 Comunicagao
um papel importante na dinimica da vida publica, reconhecendo-a através
das nogoes ou bandeiras cldssicas da liberdade de expressio, de opinido, de
manifestagio ou de imprensa como direitos inaliendveis. Isso nio significa afirmar
que tais direitos sio devidamente cumpridos e respeitados em cada realidade,
mas o fato é que existe tal reconhecimento constitucional, o que se torna um
elemento importante para reivindicagoes sociais. Uma outra caracteristica de teor
regulatério e estrutural que merece destaque € a existéncia de canais comerciais
e nio-comerciais de radiodifusio em todos os paises pesquisados, ainda que
sustentem realidades distintas, como vimos.

No tocante ao item tecnologia, os indicadores analisados se concentraram
em identificar quais paises jd iniciaram o processo de digitalizagio da TV e no
radio.

No caso da televisdo, os resultados demonstram que a defini¢io de padrio
tecnolégico e o inicio da fase de implementacio do sistema digital jd sdo uma
realidade e ocorre nos 11 paises examinados. Embora trés diferentes padroes
tecnolégicos tenham sido escolhidos, o padrio nipo-brasileiro foi o mais
adotado pelo grupo de paises estudados. J4 no caso do rddio digital, o cendrio é
distinto: hd ainda muita indefini¢io e apenas trés dos paises (Espanha, Portugal
e México) estdo com seus sistemas implantados, mesmo assim, ainda buscam
resolver problemas técnicos no caminho de sua plena funcionalidade. Nos paises
selecionados, os debates nacionais demonstram que até o final de 2010 havia
uma tendéncia, dentre aqueles que ainda nio definiram padrio, em adotar a
tecnologia IBOC. Porém, este cendrio pode mudar a depender dos debates, do
lobby empregado e, principalmente, no caso brasileiro, na defini¢ao de politicas
publicas para pesquisa, desenvolvimento e inovagio nacional nessa drea.

Embora pouco exploradas nesta pesquisa, as questoes referentes ao acesso,
consumo ou uso dos meios de comunica¢io foram tratadas em dois indicadores
que tratam de internet ¢ midia impressa.

Sobre internet, os dados sugerem que, pelo menos até 2010, apenas a
Espanha (63%), Colombia (49%) e Portugal (48%) conseguiram atingir ou estao
proximos de inserir a metade de seus cidadios como usudrios de internet. Em
relagdo ao consumo da midia impressa, os dados levantados apontam pistas sobre
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a dinAmica deste setor em cada pais. O quadro é bastante heterogéneo e nao
segue uma logica simples, por exemplo, nem sempre os paises que possuem bons
indices de alfabetizagao ou indices de desenvolvimento humano (IDH) aparecem
no topo da listagem (como ¢ o caso da Argentina) quanto ao quantitativo de
cOpias impressas que circulam em relagio ao nimero de habitantes.

Ao mesmo tempo, paises como a Venezuela e Equador (na América Latina)
e Espanha (na Europa) possuem um quantitativo superior quando comparados
aos demais paises (ainda que cheguem ao patamar de paises como a Noruega).
O que indica que tais paises possuem uma circulagio de impressos acima da
média do grupo pesquisado. O que pode apontar para uma cultura de compra de
jornais impressos mais efervescente ou pode indicar a existéncia de mais veiculos
também. De todo modo, sio hipdteses que precisam ser examinadas. Para este
segmento, ¢ preciso realizar cruzamentos de dados capazes de desdobrar em
percepgoes mais sélidas.

No que se refere aos indicadores sobre formagao superior, os dados
demonstram que a América Latina ainda enfrenta enormes desafios no ensino
em Comunicagio. Mesmo com o crescimento da oferta de cursos nos anos 90
do século XX isso nio significou uma concreta melhoria da qualidade de ensino.
Algo que também se reflete na pés-graduagio, onde boa parte dos paises latino-
americanos oferta apenas o mestrado (como acontece na Colémbia, no Equador
e na Venezuela). Mesmo em paises de propor¢des maiores e mais préximas do
Brasil, como o México, a existéncia de cursos de doutorado ¢ incipiente (apenas
um criado em 2009). Neste pais, a pesquisa e a formacio de doutores que atuam e
pesquisam Comunicagio ¢é feita em dreas afins, o que demonstra que a drea ainda
nao adquiriu autonomia e forca para deslanchar.

Jé no caso dos paises europeus estudados (Portugal e Espanha) esse quadro é
diferente: os dois paises possuem os maiores quantitativos de institui¢des de ensino
em pds-graduagio em Comunicagio quando em comparagio com os demais.
H4 nos dois casos menor distincia entre a quantidade de cursos de graduagao
e poés-graduacgdo. Embora esta proximidade entre quantidade graduagao e pés-
graduagao nio ocorra no Brasil (que tem cerca de 423 instituiges com graduagio
e 37 com mestrado/doutorado), o pais possui a melhor estrutura de pés-graduacao
na América Latina dentre os paises estudados.

Convém ressaltar que os nimeros, informagoes e anélises aportados nesta
pesquisa (em relagdo aos oito indicadores) precisam ser continuamente revisitados
e acompanhados por pesquisas futuras e longitudinais. O exercicio de se elencar
indicadores da comunica¢io que possam ser comparados entre as diversas realidades
nacionais é imprescindivel num mundo globalizado e inevitavelmente conectado.
Metodologias precisam ser testadas e meios de monitoramento precisam ser
desenvolvidos e aprimorados para que tal acompanhamento se torne vidvel e
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qualificado. Orgaos governamentais e institutos de pesquisa também necessitam
estar sensibilizados da importincia de produzir, organizar e disponibilizar este
tipo de informagao. Finalmente, contatos e intercAmbios entre centros de estudos
e a formagao de redes de especialistas também merecem especial atengao, pois a
cria¢do de estruturas desta natureza pode tornar a coleta, anilise e atualizagio de
dados mais efetiva.
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