Midia e
poder
no Brasil



19 descolonizagdo da noticia deve ter seu ponto de partida na descoloniza-
¢do cultural e politica de quem a processa e a trabalha. A tarefa conscienti-
zadora € essencial na luta contra a opressdo informativa que impde a estrutura
transnacional de poder dominante., , Fernando Matta (org.) A informag@o na nova ordem internacional

A midia da exclusdo

historiador Robert Darnton
na introdugio ao livro O bei-
jo de Lamourette, no qual
analisa as rela¢des da midia
com a cultura na Revolugio
Francesa, afirma: “O primei-

ro choque ocorreu [...] quan-
do aprendi que a noticia ndo € o que aconteceu no
passado imediato, e sim o relato de alguém sobre o
que aconteceu”. Refletir sobre essa frase talvez pos-
sa ser o passo inicial em um trabalho com jornais.
Assim, é fundamental que n3o se tome a noticia
como verdade, mas como interpretacio de uma
pessoa, tendo sempre em mente que quem fala,
fala de um determinado lugar social. Nesse senti-
do, a identificagio desse lugar social constitui um
dos procedimentos indispensaveis para contex-
tualizar as diversas falas. Isto é, perceber de onde
se fala, em que 6rgdo da midia se fala, quais as
vinculag¢Ses politico-ideolégicas tanto do autor da

noticia, quanto da empresa jornalistica que veicu-
lou a informaco. Essa contextualiza¢do exige que
se tenha um quadro, mesmo que sumério da mi-
dia no Brasil. Para isso, propde-se uma sintese das
principais caracteristicas do que Bernardo Kucins-
ki chamou a “midia da exclus3o”, em artigo recen-
temente publicado no livro A sindrome da antena
parabélica. O autor constata que a cada dia cres-
ce mais a influéncia dos meios de comunicagdo
de massa no campo das decisdes politicas das so-
ciedades. As pracas publicas, esse espago politico
onde os cidadios se reuniam antigamente para
debater e decidir sobre o seu destino, foram subs-
tituidas no mundo contemporineo pela grande
midia. No Brasil, so principalmente os meios
eletrénicos de comunicag¢do, como o radioe a TV,
que cumprem esse papel, em virtude do elevado
grau de analfabetismo e do baixo poder aquisitivo
da populagdo. Mas é sobretudo através da TV que
a grande maioria da populacio recebe informacio
e forma suas opinides. A empresa jornalistica tem
no Brasil uma estrutura que reproduz a configu-



ragdo oligdrquica da propriedade da terra, predo-
minando as rela¢des de favoritismo que marcam
o universo rural e a concentracio do poder. Na
imprensa escrita, prossegue Kucinski, ao invés de
um pluralismo ideolégico como o que se encon-
tra nos paises liberais desenvolvidos, o que se tem
é uma ideologia comum, facilmente constativel,
bastando para isso que se compare as posi¢des que
esses jornais mantém diante das principais ques-
toes nacionais e internacionais. De fato, sio os
quatro maiores jornais que ditam a pauta do que
serd noticiado e discutido pelas midias de todo o
pais. A TV, com um poder quase absoluto na for-
matagido do espago publico, é dominada pela TV
Globo que tem a maior parte da audiéncia e “pro-
move os candidatos de preferéncia das elites des-
de 1982 até as trés campanhas presidenciais de
1989, 1994, 1998”. O ridio, um meio de comu-
nicag¢do de massa mais democratico, tem, no Bra-
sil, suas licengas distribuidas de acordo com os
critérios do favoritismo clientelistico. Sendo as-
sim, as esta¢des de ridio transformam-se em ma-
quinas eleitorais dos politicos conservadores. As
classes médias, que nio compram jornais diaria-
mente, s3o ideologicamente formadas pelas revis-
tas semanais entre as quais sobressai Veja. Ainda
de acordo com Kucinski, a midia no Brasil tem
um papel menos informativo e mais ideolégico,
em comparagio com os paises liberais avan¢ados.
Portanto, seu alvo bésico é disseminar um con-
senso, fruto de um acordo entre as elites, discuti-
do em espagos privados e nio em espacos publi-
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cos. Na verdade, o poder da midia no Brasil pode
ser dimensionado claramente na forma como a
informagdo é processada. Por exemplo, as agén-
cias de noticias funcionam como um “filtro” da
informagdo que chega as redagdes. E as redagdes,
com sua hierarquia de fungdes e de chefias, fun-
cionam também como “filtros” mais adequados
as especificidades de cada veiculo. E esse material
filtrado e refiltrado que chega, finalmente, ao lei-
tor, ouvinte, telespectador. O poder das midias
nio € uma discussio nova, tendo sido alvo de fil-
mes, como o famoso Cidaddo Kane (Orson Welles,
1941). Contudo, ha diferengas substanciais se se
tratar de paises liberais avancados e paises ditos
“emergentes”. O Brasil, por exemplo, um dos pai-
ses de mais alta concentragdo de renda no ranking
mundial, tem também uma alta concentracio de
poder nesse setor, em que poucas familias contro-
lam os meios de comunica¢3o de massa em todo
o pais. Nesse contexto, pode-se entender a afir-
mag3o de Kucinski sobre as midias escritas: “Os
jornais sdo geridos hedonisticamente como uma
grande propriedade familiar, na qual o gozo pelo
exercicio do poder é t3o importante quanto o lu-
cro capitalista”.

Os meios de comunicagdo

JORNAIS E REVISTAS

imprensa diria ocupa a base de sustentac¢io

do grande iceberg da informagio no Brasil.
Os quatro mais importantes jornais do pais, Fo-
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lha de S. Paulo, O Globo, O Estado de S. Paulo e Jor-
nal do Brasil, constituem objetos indispensaveis
para que sejam pautadas as equipes de reporta-
gem de quaisquer outros veiculos informativos.
Logo pela manhi, suas manchetes e suas paginas
impressas s3o lidas e comentadas por quase todos
os editores do radio e da TV. As reportagens das
maiores revistas de variedades do Brasil também
s3o estruturadas a partir das noticias que recebe-
ram maior destaque entre os jornais da semana.
Ha uma tendéncia generalizada a que publicagGes
como Veja, IstoE e Epoca se tornem verdadeiros
resumos informativos, substituindo muitas vezes
a leitura di4ria dos jornais. Enquanto o Brasil pos-
sui a quarta revista mais vendida do mundo (Veja,
com cerca de 1,1 milhdo de unidades por semana),
seus mais de 400 jornais didrios ndo ultrapassam
os 7 milhdes de exemplares por dia. Isso coloca o
Brasil na 1022 posi¢io com relagio a niimero de
exemplares por habitante, enquanto na Gra-Bre-
tanha esse indice é de um jornal para cada 4 ha-
bitantes; lé-se cinco vezes mais jornal na terra do
The Times. Na Europa, o jornal impresso é o meio
de comunicacdo que mais merece credibilidade.
Deve-se lembrar que nesse continente a televisdo
ainda é profundamente marcada pela iniciativa
governamental (como a ABC de Londres) e que
jornais como o francés Le Monde, o espanhol El
Pais e o proprio The Times estdo entre os mais im-
portantes do mundo, imunes as investidas dog
americanos Washington Post e New York Times.

essencial perceber que somente 30 jornais podem
ser considerados economicamente sélidos no Bra-

sil, com capital seguro e circula¢io estadual ou na-
cional. Na ordem, os quatro mais vendidos s3o Fo-
lha de S. Paulo, O Dia, O Globo e O Estado de S.
Paulo, todos restritos as duas maiores capitais do
pais. Outros 8o circulam em cidades médias, com
tiragem e inser¢io medianas. O problema é aten-
tarmos para os quase 300 didrios restantes, invia-
veis economicamente, com circulagdo pequena e
sustentados pelo trabalho de pouquissimos pro-
fissionais, e que acabam dependendo das facili-
dades fiscais concedidas pelos governantes ou da
miquina puablica. Ha algumas décadas, era facil
avaliar a vinculag3o de alguns jornais a determi-
nadas posigdes politicas, seja por adesdo a grupos
no governo ou na oposi¢io, seja a partir dos posi-
cionamentos politicos de seus proprietarios. Ho-
je, torna-se mais dificil agrupar os grandes 6rgios
dessa maneira. O que se percebe mais claramen-
te é a que publico cada jornal se dirige; a mesma
empresa jornalistica pode ter um jornal destina-
do as camadas mais intelectualizadas, e outro com
uma insergio mais popular. Além da revista Veja,
superada mundialmente em tiragem apenas pe-
las norte-americanas Times, Newsweek e USNews,
outras duas publica¢des semanais disputam a fi-
delidade dos leitores: Epoca, lancada ha menos de
dois anos pela Editora Globo, e a IstoE, publicada
pela Editora Trés. A primeira em poucos meses
ultrapassou em vendas a segunda, embora esteja
longe de superar a primeira colocada. Qutra ten-
déncia que se nota no conjunto de revistas de va-
riedades, ou de informagdo, é a segmentacido por
assuntos, visando atingir publicos mais especifi-



cos. Uma grande empresa, no geral, investe em
revistas de analises econdmicas, de informatica,
esportivas, cientificas, turisticas, ambientais e ou-
tras, além daquelas dirigidas ao ptblico feminino
e infantil.

RADIO E TV

s primeiras emissoras de radio ins-

taladas no Brasil, ainda nos anos 20,

tinham entre seus objetivos alguns

definidos como culturais e educati-

vos. Tinham possibilidade de unifi-
car a lingua falada no Brasil, impondo-a onde pre-
valecessem imigrantes estrangeiros e também
enfraquecendo formas dialetais regionais. Podiam
ser utilizadas também para transmitir informa-
¢Oes e alterar habitos de vida tradicionais. Consi-
derava-se entdo que esse meio de comunicagdo de-
veria atingir principalmente aquelas popula¢es
as quais o acesso 2 leitura era interditado. O ra-
dio expandiu-se, em niimero de emissoras e no
raio de cobertura de suas ondas. Sua agilidade em
transmitir noticias dotou-o de bastante credibili-
dade perante seus ouvintes. A expressio testemu-
nha ocular da Histéria ficou associada ao Repérter
Esso, que durante muitos anos se apresentou co-
mo “o primeiro a dar as tltimas noticias”, passan-
do a ser transmitido por inimeras emissoras.
Quando o programa foi encerrado em novembro
de 1968, ja ndo tinha o mesmo alcance nem tinha
a mesma importancia que durante as décadas de
40 e 50. A programacio radiofénica sofreu a con-
corréncia do novo veiculo que entdo se implanta-
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va, a TV. A credibilidade do Repérter Esso trans-
feriu-se para os noticirios que mostravam as ima-
gens dos acontecimentos. O radio teve de repen-
sar sua fungdo, investindo no entretenimento, nos
servigos de utilidade pblica e mesmo no jorna-
lismo. A forga desse meio de comunicacio ainda
hoje pode ser percebida se atentarmos 2 disputa
das concessdes de radio e TV por politicos, como
mostra o estudo realizado por Célia Stadnik, em
1991, sob o titulo Coronelismo eletronico (citado por
Kuscinski, 1998). Ao mesmo tempo, a televisio
impde padrdes estéticos, de linguagem, de costu-
mes, etc., atingindo as cidadezinhas mais distan-
tes. A forca da Rede Globo, nesse sentido, no po-
de ser desconsiderada, especialmente se levarmos
em conta que, além da TV, ela congrega jornais,
radios, revistas, gravadoras, constituindo um ver-
dadeiro império das comunicacdes.

JORNALISMO ON-LINE

ivulgar e obter informagio através da In-

ternet sdo as palavras de ordem do jorna-

lismo contemporineo. Sentado em fren-
te ao computador, o internauta pode concentrar
todos os meios em um s6 suporte: imagens em
movimento, sons, fotografias e textos convergem
no planisfério do computador. Entre as maiores
preocupagdes das empresas jornalisticas que apos-
tam nos veiculos.on-line esta a luta pela velocida-
de. Primeiro, a velocidade com que a noticia deve
ser disponibilizada ao usudrio; as piginas de al-
guns sites chegam a ser atualizadas mais de trinta
vezes por dia, trazendo informagdes novas a cada
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meia hora. Segundo, a velocidade com que a noti-
cia deve ser digerida pelo usuario; os textos tém
de ser curtos e claros para que sejam lidos rapida-
mente e as imagens devem aparecer instantanea-
mente no monitor. Sabemos que o internauta pa-
ga por minuto por essas informacdes. Ele esti
consumindo impulsos telefénicos enquanto espe-
ra a execugdo do download de uma imagem ou o
processamento de um arquivo de som ou imagem.
Pressionando uma tecla do mouse, o usudrio de-
sistird de acessar uma pagina que demorar para
ser aberta. Ele também desprezara textos muito
longos, impaciente por ser imediatamente infor-
mado. Grandes empresas como o SBT e a Edito-
ra Abril investiram macicamente na comunicagio
on-line.” O SOL (SBT Online) foi um dos provedo-
res mais visitados do Brasil em 1999, mas nio
tem a mesma for¢a do conglomerado UOL (Uni-
verso Online), da Folha de S. Paulo e da Editora
Abril. Outras empresas jornalisticas também tém
investido nesse setor, o que mostra que sua im-
portancia nos préximos anos sé tende a crescer.

Os GRANDES CONGLOMERADOS
utra tendéncia no mundo da infor-
macgdo consiste no estabelecimen-
to de poderosos conglomerados
de midia, acolhendo profissionais
das diversas ireas e promovendo
a concentragio das muitas linguagens sob um 1ini-
co niicleo administrativo. Sobre isso, o jornalista
Jonathan Alter, na revista Newsweek, de 24 de ja-
neiro de 2000, comentava: “O principal proble-

ma ndo é uma corporagio exigir a cumplicidade
das matérias, mas a autocensura — repérteres e
editores que sabem de que lado do pio estd a man-
teiga tornam-se menos agressivos e criticos. Ou
repérteres e editores que desejam provar sua in-
dependéncia ficam exageradamente agressivos e
criticos. Enquanto os conglomerados crescem, o
jornalismo ocupa uma parte cada vez menor den-
tro deles. Isso significa que os valores jornalisti-
cos ficam cada vez mais subordinados aos valores
mercadolégicos das companhias”. O ano 2000
comegou com a divulgacio de um dos maiores
acordos empresariais de todos os tempos: a Ame-
rica Online (AOL), maior provedora de acesso 3
Internet, incorporou a Time-Warner, uma das
mais significativas empresas de comunicagio e
entretenimento do globo. O jornalista Alberto Di-
nes, em texto disponibilizado no site do Observa-
tério da Imprensa em 20 de janeiro, resumiu o as-
sunto como “a capitalizagdo de um gigante quase
octogenério (Time-Warner-CNN) diante de um fe-
némeno virtual com pouco mais de 10 anos de
existéncia”. De fato, a Time-Warner mantém sob
seu controle a gravadora de estrelas como Madon-
na e Cher, os canais de filmes, desenhos e noti-
cias mais assistidos (HBO, Cartoon Network e
CNN), uma rede de TV a cabo com mais de 13 mi-
lhdes de residéncias filiadas e 32 titulos de revis-
tas, dentre as quais a campe3 Time. O conglome-
rado foi comprado pela AOL, nascida em 1989,
empresa proprietaria do provedor mais utilizado
do planeta, com um total mundial de 22 milhses
de clientes e representativos 54% dos usudrios de



Internet paga nos Estados Unidos. “O fato confi-
gura-se mais ou menos assim: um fornecedor de
contetido entregou-se a um fornecedor de aces-
sos”, sintetizou Alberto Dines. Assistimos con-
tinuamente a disputas envolvendo também Bill
Gates e a Microsoft. Elas englobam até mesmo tec-
nologias de desenvolvimento mais recente, como
o chamado cabo de banda larga, objeto indispen-
savel para instalag3o e viabiliza¢do da futura Inter-
net ripida (ou “Internet 2”), que deixaré de utili-
zar o cabo de telefone como canal de acesso.

[ | e Agéncias de noticias

A TERCEIRIZAGAO DO TRABALHO

s agéncias de noticias foram criadas para

facilitar o trabalho de reportagem dos jor-

nais do mundo inteiro, reduzindo-se cus-
tos e distincias. As maiores agéncias de noticias
do mundo datam da primeira metade do século
XIX, surgindo pouco tempo depois da invengio
do telégrafo, que permitia o envio a longa distin-
cia de matérias jornalisticas. Fundadas a partir da
unido de dois ou mais veiculos noticiosos, procu-
ravam reduzir o alto custo da utilizagio do telé-
grafo, dividindo-o entre os jornais associados. A
Associated Press foi fundada em 1848, por dez re-
presentantes de seis jornais de Nova York. Assim,
reportagens realizadas na costa Oeste dos Estados
Unidos ou em outros paises do mundo seriam en-
viadas uma tnica vez a Nova York, e todos os sig-
natérios do consércio poderiam publici-las. An-
tes do surgimento da Associated Press, agéncias
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européias dominaram por anos o mercado da in-
formagdo. A francesa France Presse, espalhada
atualmente por 165 paises, foi fundada em 1835
por Charles-Louis Havas; por mais de um século,
foi conhecida pelo nome de seu fundador, Havas,
s6 adotando o nome atual em 1944. Os sobreno-
mes de Bernard Wolff e Julius Reuter também ba-
tizaram importantes agéncias. Em 1849, o primei-
ro instalou na Alemanha o escritério da Wolffe, a
partir de 1851, eram oferecidos na Inglaterra os
servigos da Reuters. A principio, as trés agéncias
européias estabeleceram um acordo sobre a divi-
sdo do mundo em grandes ireas de influéncia,
impedindo uma concorréncia entre si mesmas.
Isso mudou com a instala¢io da Associated Press.
Hoje, desfeita essa partilha do mundo, raramente
encontramos publica¢des nio vinculadas a algu-
ma agéncia. Jornais de grande porte como a Fo-
lha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo contam com
os servigos de trés ou quatro agéncias diferentes.
As reportagens internacionais publicadas em nos-
sos jornais nio prescindem dessas fontes, dado o
pequeno numero de correspondentes internacio-
nais mantidos, e essa dependéncia é maior ainda
com relagdo as fotos: para se ter uma idéia de sua
penetragdo, sabemos que toda reportagem inter-
nacional baseia-se nessas noticias, j4 que o name-
ro de correspondentes internacionais mantidos
pelas publicagdes brasileiras é cada vez menor. As
fotografias publicadas s3o quase todas compradas
das agéncias: a Associated Press distribui notas e
fotos para cerca de 15 mil veiculos noticiosos em
todo o mundo; a France Presse coloca na rede 250
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fotos todos os dias, e seu acervo ja ultrapassa 7 mi-
lhdes de imagens arquivadas. Sobre o peso des-
ses conglomerados, Juan Somavia comenta: “As
principais agéncias [...] ndo s3o, em nenhum senti-
do, ‘internacionais’, mas sim empresas transnacio-
nais que operam cada uma a partir de sua matriz,
situada em um pais capitalista industrializado” (A
informagdio na nova ordem internacional, organiza-
do por Fernando Reyes Matta).

AGENCIAS NACIONAIS DE NOTICIAS
ecentemente, os jornais do pais come-
¢aram a abrir suas préprias agéncias,
impulsionados pela crescente implan-
tacdo de conglomerados noticiosos. A
partir do momento em que uma mesma empre-
sa, a Folha da Manhd S.A., torna-se responsavel
por publica¢des como Folha de S. Paulo, Folha da
Tarde, Noticias Populares e Agora, manter equipes
de reportagem independentes acaba onerando de-
masiadamente seus caixas. A Agéncia Folha rivali-
za, por exemplo, com a Agéncia Estado. Fundada
no comego dos anos 70, a Agéncia Estado da su-
porte ao conjunto de publica¢des do Grupo Esta-
do, além de vender matérias a mais de 200 outras
empresas, incluindo didrios regionais, emissoras
de radio e redes de televisio. Forma-se, portanto,
uma piramide de dependéncia informativa. Um
jornal semanal de uma pequena cidade do inte-
rior ndo consegue manter uma equipe capaz de
cobrir o notici4rio estadual, quanto mais o nacio-
nal. Torna-se cliente da Agéncia Estado, por exem-
plo, e recebe noticias do mundo todo, atualizadas

vérias vezes ao dia, através da Internet. Publica
duas ou trés notas por edigio e é obrigado a com-
prar todas as fotografias que lhe forem necesss-
rias, j& que apenas as imagens da prépria cidade
sdo realizadas por seus jornalistas. A Agéncia Es-
tado — ou outra — cobre facilmente o Estado de Sdo
Paulo e, por intermédio das sucursais, satisfaz os
leitores de todo o Brasil. Esbarra, no entanto, na
impossibilidade de cobrir o noticiirio internacio-
nal, para o que se vale das agéncias internacionais.
Cria-se entdo uma rede que permite a chegada das
noticias internacionais as maos dos leitores do pe-
queno jornal do interior. A informacio jornalisti-
ca ganha velocidade, mas, ao mesmo tempo, per-
de em termos de interpretacio e profundidade
analitica. H4 uma tendéncia a reduzir os textos da
grande imprensa, que raramente ultrapassam cin-
co pardgrafos. Isso tende a uniformizar visdes,
discursos e mesmo a pauta dos assuntos. Nesse
contexto, ndo deixa de ser, no minimo curioso, re-
ler parte de um manifesto publicado no Correio
da Manha, em 23 de janeiro 1966, e assinado por
Julio de Mesquita Filho (Estado) e por Otavio Frias
de Oliveira (Folha) entre outros: “Circulam, com
efeito, por ai, numerosas publicagses — revistas
principalmente - que n3o escondem a origem dos
capitais que as sustentam e n3o disfarcam a ori-
gem extranacional do seu pensamento, dos seus
sentimentos e, portanto, dos seus interesses tam-
bém. O que pouco se conhecia era a extensio des-
se mal...” (Citado por Nelson Werneck Sodré em
Histdria da imprensa no Brasil).



Alternativas a grande imprensa

oje, pode-se dizer que a grande

imprensa no Brasil vive em um

sistema de pensamento inico

e as discordéncias sdo filigra-

na. Sobre as questdes nodais,

as posig¢des de O Estado de S.
Paulo, da Folha de S. Paulo, de O Globo, os trés
maiores jornais do pais, serdo as mesmas. Essa
auséncia de pluralismo na grande imprensa nio
reflete certamente a sociedade brasileira. Para po-
dermos encontrar de fato o pensamento dissonan-
te a essa unanimidade aparente, teremos de bus-
car publica¢des alternativas ou mesmo criar outras
redes de divulgacdo de informagdes.

PUBLICACDES ALTERNATIVAS

maioria desses jornais e dessas revistas, co-

mo elucidou Kucinski, é iniciativa de vete-
ranos profissionais alternativos dos anos 70. A
mais importante delas é a revista Caros Amigos,
fundada ha pouco mais de dois anos por Sérgio
de Souza. Editada em preto e branco, a revista traz
uma vasta gama de artigos, assinados por intelec-
tuais e jornalistas importantes como Frei Betto,
José Arbex Jr., Roberto Freire e Aloysio Biondi.
Todo més, apresenta repercussdes criticas dos te-
mas que marcaram o noticiario da grande impren-
sa e oferece uma entrevista especial, muito seme-
lhante aos bate-papos inventados por O Pasquim
vinte anos atras. Raimundo Pereira é outro “di-
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nossauro” que nio se deixou calar. Fundou em
1997 a Oficina de Informagdes, cooperativa sus-
tentada por mais de mil cotistas, responsavel pela
edicio da revista Reportagem e pela atualizagio dié-
ria do site (www.oficinainforma.com.br). O ende-
reco na rede entrou no ar em setembro de 1998 e
sua revista apareceu nas bancas em agosto de
1999. Antes disso, lancara duas edi¢Ses especiais
em parceria com a Caros Amigos, do colega Sérgio
de Souza, a primeira delas em dezembro de 1998,
com um vasto material fotografico de Sebastido
Salgado. Trata-se da reportagem “O muro ameri-
cano”, sobre a divisa entre Estados Unidos e Mé-
xico, escrita pelo jornalista Carlos Azevedo, editor
da propaganda politica televisiva da candidatura
Lula em 1989 e 1994. Seguindo o rastro de ou-
tros remanescentes da imprensa nanica, encon-
tramos no humorista Ziraldo um vigoroso brago
de renovagio. Em 1999, muito entusiasmo acom-
panhou o lancamento de duas novas revistas idea-
lizadas por ele. Uma é a semanal Bundas, parce-
ria com Jaguar, de O Pasquim, e Millér Fernandes,
de Pif-Paf. Outra é a mineira Palavra, publica¢io
cultural e literdria que esbanja qualidade grafica e
apuro técnico em suas 130 paginas mensais, diri-
gida por seu irmio Zélio. Na srea exclusivamen-
te politica (ou geopolitica), ocupa posi¢do consoli-
dada a Cadernos.do Terceiro Mundo, editada no
Brasil desde 1980. Merecem destaque, ainda,
duas publicagdes com mais de cinco anos de ida-
de. O semandrio Correio da Cidadania (www.cor-
reiocidadania.com.br), dirigido por Plinio de Ar-
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ruda Sampaio e supervisionado pelo jornalista Jair
Borin, atual chefe do Departamento de Jornalis-
mo da Escola de Comunicagdes e Artes da USP,
conta com a participa¢do de Frei Betto e Wladimir
Pomar e constréi uma anéilise diferenciada da po-
litica nacional e internacional em suas paginas de
papel jornal. O mesmo ocorre com a interpreta-
3o geopolitica dos acontecimentos publicados no
Boletim Mundo (www.uol.com.br/mundo), manti-
do sem periodicidade regular pela Editora Pan-
gea. Esse conta, entre outros, com a participagio
do gebdgrafo Demétrio Magnoli, do economista
Gilson Schwartz e do colaborador de Caros Ami-
gos José Arbex Jr., ganhador do XVI Prémio Jorna-
listico Vladimir Herzog (1999) na categoria repor-
tagem pela matéria “Terror no Parana”, escrita em
parceria com Marco Frenette. Esse foi, alids, um
dos trés prémios recebidos na ocasiio pela Caros
Amigos. Outras sugestdes de sites que n3o pos-
suem versdo impressa, mas que merecem ser visi-
tados por sua qualidade informativa e sua inde-
pendéncia editorial, sio o Observatdrio da Imprensa
(www.uol.com.brobservatorio), dirigido por Al-
berto Dines, e o Instituto Gutenberg (www.igu-
tenberg.org), mantido por Sérgio Buarque de Gus-
mio. A novidade no setor de sites independentes
é a versio brasileira do Le Monde Diplomatique
(www.diplo.com.br). Publicado em francés desde
1954, a versdo impressa do jornal traz, todo més,
uma cobertura critica dos principais fatos inter-
nacionais. Sua sede em Paris catalisou a proposta
de um tratamento inédito da nova ordem mun-

dial através de suas reportagens e de seus artigos.
Construiu, assim, uma postura de combate ao pro-
cesso de globaliza¢io, ao dominio dos Estados Uni-
dos sobre o novo desenho internacional, a ditadu-
ra dos mercados financeiros e 2 monopolizagdo
da imprensa. O Brasil é o décimo terceiro pais a
receber uma versio do Dipld, como é conhecido.
Além de propor alternativas politicas nos artigos
de Noam Chomsky, Regis Debray e outros inte-
lectuais, a empresa promete investir no jornalis-
mo investigativo realizado em nosso territério. Por
intermédio de parcerias e contratos, o contetido
do Diplé deve espalhar-se por publica¢des comer-
ciais, surgindo ocasionalmente em diferentes ver-
sbes impressas. A importincia do Le Monde Di-
plomatique pode ser medida pelo fato de que foi
dele que surgiu a ATTAC - Associagio por uma
Taxacdo das Transag¢des Financeiras para Apoio
dos Cidadios. E a frase de Bernard Cassen - “sem
o Le Monde Diplomatique nio existiria a ATTAC”
- revela como em paises liberais avancados a gran-
de imprensa nio esta aprisionada por esse pensa-
mento Unico, caracteristico da grande imprensa
no Brasil. Na Franga, por exemplo, a partir de um
jornal surge um movimento internacional de opo-
si¢do ao capital especulativo, um movimento que
pretende mobilizar a opinido puiblica para lutar
contra a liberdade de circulagdo dos capitais, o que
é um empreendimento colossal, segundo Bernard
Cassen — primeiro presidente da ATTAC e jorna-
lista do Diplé —, porque existem forcas poderosas
contra isso: “os Estados Unidos, enquanto estado,



mais todos os que se beneficiam dos processos
atuais”. O préprio Cassen cita um exemplo: “o
Citibank — que estd presente em todas as partes
do mundo e no Brasil - em um tnico semestre
teve quase o dobro de lucro, numa tinica especu-
lac3o sobre as divisas, do que o grupo automobi-
listico Peugeot-PSA. Num caso, hé 350 pessoas
empregadas, 350 operadores em uma sala de ne-
gbécios — os traders; no outro, ha 140.000 assala-
riados! Entdo, ganha-se duas vezes mais com 350
pessoas na economia especulativa do que 140.000
em uma economia de produgio normal. Esses ni-
meros falam por si, s3o aspectos concretos da do-
minagdo da esfera financeira. E a partir de exem-
plos simples e precisos como esse que se pode
convencer as pessoas, porque elas muitas vezes
ni3o véem a ligacio entre a globaliza¢io financei-
ra e sua prépria situagdo — essa é uma das gran-
des dificuldades que temos na ATTAC. Mas esse
tipo de informagio é necessaria. E preciso trans-
mitir a nossos concidad3os a sensagio de que nem
tudo esta perdido de antem3o e que nio existem
fatalidades, que se pode fazer resisténcia e até mes-
mo ganhar. E preciso exercer a pressio de todos
os lugares, principalmente sobre os governos” (Ca-
ros Amigos, n. 30, set. 1999). A ATTAC nasceu na
Franga em 1998, a partir de um editorial do Le
Monde Diplomatique que afirmava: “O imposto To-
bin, nome de um norte-americano que ganhou o
Prémio Nobel de Economia que lan¢ou a propos-
ta em 1972, (permitiria) tributar, de maneira mé-
dica, todas as transacdes feitas nos mercados fi-
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nanceiros, para estabiliza-los e, a0 mesmo tempo,
proporcionar receitas a comunidade internacio-
nal”. Ou seja, a cobranga desse imposto permiti-
ria arrecadar anualmente bilhdes de délares que
seriam destinados a erradicagio da pobreza que
atinge nimeros alarmantes em escala mundial.
A ATTAC j4 tem alguns nicleos no Brasil, inclu-
sive em S3o Paulo, e pode ser contatada através
do site (http://attac.org/brasil).

INFORMAGAO E CIDADANIA

hegemonia ideol6gica exercida pela mi-
dia sobre as comunidades da periferia,
em grande parte excluidas socialmen-
te, € das mais intensas no Brasil. O teor
das noticias (como também da maioria das progra-
magcdes de entretenimento) e os valores culturais
difundidos interagem diariamente com essas co-
munidades, reforgando e consolidando diversas
formas de dominagdo. E preciso democratizar a in-
formacio e a comunicagio alternativas nessas co-
munidades como uma das condi¢es bésicas para
que elas possam avangar na conquista da cidada-
nia. Esse é o pressuposto do projeto que est4 sen-
do desenvolvido no Campo Limpo-Cap3o Redon-
do (regido Sul de Sao Paulo) para formar jovens (e
também adultos) em comunicagio alternativa a
servi¢o de suas comunidades. As atividades, reali-
zadas em parceria com a Associa¢io de Morado-
res do Conjunto Habitacional Chico Mendes, ji
tém mais de um ano e atendem hoje 8o partici-
pantes. O objetivo é o de utilizar as novas tecnolo-
gias (informatica, Internet e outras) para criar re-
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des de informagdo e comunicagio que ajudem a
comunidade a efetivar na pratica seus direitos. Pa-
ra isso, estd sendo desenvolvida uma experiéncia
concreta e localizada territorialmente de quebra
do monopblio das grandes midias em relagio a es-
sa comunidade. A iniciativa e a definicdo basica
do projeto foram feitas pelo jornalista Carlos Tibtr-
cio (tiburcio@uol.com.br), que integra a coorde-
nagio geral dos trabalhos. O Grupo Tortura Nunca
Mais, de S3o Paulo, organizadores do Movimento
Internacional ATTAC no Brasil e o Instituto Sou
da Paz, entre outras entidades, estdo participando
de sua realizagio. Na fase atual, os cursos de In-
formatica e Cidadania para jovens e adultos estio
no segundo ano e esta sendo iniciada uma ampla
pesquisa socioecondmica em todas as residéncias
(870, no total, com cerca de 4.500 habitantes) que
compdem a comunidade “Chico Mendes”. Essa
pesquisa serd aplicada pelos proprios jovens parti-
cipantes do projeto, que receberdo capacitagio téc-

nica especifica por parte de profissionais do setor.
Os resultados desse trabalho ficardo sob o contro-
le e a servigo da propria comunidade, como base
para a construgdo das redes alternativas de infor-
magdo e comunicagio no local. O projeto foi ini-
ciado com um microcomputador 486, em outu-
bro de 19938, instalado na sede da Associagio. Hoje,
conta com uma base de 18 microcomputadores,
incluindo 10 Pentium, impressora, scanner, linha
telefonica e acesso a Internet, obtidos por meio de
doagdes de institui¢Ses (como a Fundagdo Abring)
e de empresas. Desde setembro de 1999, esta sen-
do editado e produzido o Jornal do Chico Mendes,
com tiragem de 1.500 exemplares e periodicidade
bimestral, que é distribuido em todas as residén-
cias da comunidade e em outras entidades da re-
gido do Campo Limpo. Ridio, TV e Internet co-
munitarias, telefones virtuais e outros meios
alternativos de informag3o e comunicacio serio,
progressivamente, integrados ao projeto.



