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Assistimos nas tltimas décadas a um fantdstico desenvolvimento da cha-
mada comunicacio social no Brasil. Assistimos, s6 para falar da televisio
e de algumas coisas que pintaram de novo: & formacdo da rede nacional em
1969, com o “Jornal Nacional” da “Globo”; &s primeiras transmissdes inter-
nacionais neste ano e em 1970, com destaque para as coberturas da chegada
do homem & lua e da copa de futebol no México; & instalacdo da televisdo
a cores em 1972 e, mais recentemente, a possibilidade de geragfio ininterrupta
de programas via satélite.

Alguns dados deste fantdstico desenvolvimento sio nossa préxima atra-
¢do. Continuando sintonizados na televisio. Em 1950, existiam 2 mil apa-
relhos receptores no Brasil; em 1960, eram, sempre de forma aproximada,
760 mil; dez anos depois, j4 havia quase 5 milhdes e em 1980 os recep-
tores chegavam perto dos 20 milhSes. Para se ter uma idéia da evolucio
de vendas desta mercadoria, temos: em 1962, 269 mil receptores em preto
e branco vendidos; em 1972, 1 milhdo e 100 mil em preto e branco e 68 mil
a cores e em 1979, 2 milhdes e 700 mil, sendo 1 milhdo e 100 mil a cores.
Também o aumento do nimero de emissoras foi substancial: de apenas 2
emissoras em 1950, passamos a 18 em 1960, 63 em 1970 e 113 em 1980.

A escolha da televisio como exemplo do fantdstico desenvolvimento da
comunicaciio social nido é de modo algum algo aleatério, antes traduz a
importincia que este meio teve como carro-chefe ou ponta de langa de tal
“boom” que afetou quase todas as areas da comunicagdo social e das tele-
comunicacdes.

Esta explosio que amplia e moderniza — esteve e esti presente e
se faz sentir em inGimeros aspectos da vida cotidiana, principalmente das
populagdes urbanas, mas nfo exclusivamente destas. Basta lembrar das mo-
dificacSes ocorridas nos correios e telégrafos; no desenvolvimento do servico
de telefones;! na proliferacdo das radios FM (de 66 emissoras em 1977
para 332 em 1982); no intenso crescimento da publicidade; no aparecimento
de novos meios tecnoldgicos de comunicagdo; na computadorizacio recente
de jornais e no espectro da informatizacio em curso na sociedade brasileira,
para ficar apenas em alguns exemplos. #

A todo este desenrolar, o Estado brasileiro ndo assiste como um teles-
pectador passivo. A ditadura implantada em 1964, de um lado — e este
foi o lado mais visivel, talvez porque exclusivamente violento e brutal —
buscou controlar e censurar a comunicacdo social; perseguiu e fechou em-
presas e entidades de comunicadores; reprimiu, torturou e assassinou comu-
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nicadores, estando isto documentado e denunciado em intimeros textos.® Mas
enganam-se globalmente aqueles que sé conseguem ver este lado destrutivo
da politica cultural e de comunicacio da ditadura. Simultaneamente 2
repressio e & censura das manifestacSes culturais e de comunicacio, o regime
autoritario desenvolveu toda uma politica, altamente integrada e ndo raras
vezes pouco ftransparente, neste campo. A simples enumeracio da criacdo
de determinadas estruturas denuncia esta intervengio deliberada do Estado:
em 1965, cria-se a Embratel; em 1966, o Instituto Nacional do Cinema;
em 1967, institui-se o Fundo Nacional de Telecomunicacdes, o Conselho Na-
cional de Telecomunicacdes e, de modo extremamente significativo, cria-se o
Ministério das Comunica¢Ges, um ministério com recursos, moderno e que
serd quase sempre composto e controlado pelos militares; em 1968, tem-se
a rede nacional de microondas e o sistema de transmissio via satélite; em
1969, transforma-se o Departamento de Correios e Telégrafos em Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos, organiza-se a Embrafilme; em 1972, a
Telebrds; em 1975, é criada a Funarte e aparece o documento oficial sobre
a “Politica Nacional de Cultura”, que havia sido antecedido pelo plano inti-
tulado “Diretrizes para uma Politica Nacional de Cultura” de 1973; e para
terminar estes exemplos tio exaustivos, temos em 1985 o langcamento do
satélite brasileiro.

Esta deliberada intervengio ‘construtiva” da ditadura, obscurecida em
diversas anélises pela preocupagio de apenas e simploriamente denunciar o
carater violento e destrutivo do regime, é explicada por inimeras razdes
determinantes. Estdo claramente em jogo determinacbes econdmicas e poli-
tico-ideol6gicas. De um lado, o Estado busca intervir no campo das tele-
comunicagdes e da comunicacdo social para resolver certos entraves que
emperram o desenvolvimento capitalista brasileiro, dentro da perspectiva, vito-
riosa em 1964, de monopolizacdo e internacionalizagdo da economia. Neste
sentido, cabe ao Estado propiciar a necessiria infra-estrutura de telecomuni-
cacdes, extremamente deficiente e morosa no inicio da década de 60, como
base indispensivel ao desenvolvimento e consolidagio da fase monopolista do
capitalismo no Brasil. ¢ Ainda de um ponto de vista econdmico, esta expan-
sdo das telecomunicacdes, juntamente com a politica de “modernizacio” —
monopolizagdo e internacionalizagio — da economia, possibilitam um vigo-
roso crescimento quantitativo, como indicado anteriormente, e significativas
mudangas “qualitativas” nos meios de produciio e difusio de bens culturais,
com a formacao de um verdadeiro sistema de inddstria cultural. Intrinseca-
mente articulada com a indistria cultural — e inclusive estimulando seu
desenvolvimento — se expande a publicidade; fator constitutivo e indispen-
sivel da concorréncia de “marcas”. Tal tipo de concorréncia é um dos
elementos caracteristicos da fase monopolista do capitalismo no mundo e
no Brasil. O crescimento da publicidade e da dependéncia dos meios de
produgio e difusfo de bens culturais, com respeito a ela afetar de forma
substantiva a relaciio meios-receptores (ou consumidores), pois este elemento,
que anfes atua como mediacio entre meios e piiblico, passa a ser econo-
micamente o fundamental. Ou seja, agora, em verdade, o consumidor priori-
tirio em termos de inddstria cultural é o patrocinador. Como conseqiiéncia
imediata, a relagdo meios-publicidade torna-se a determinante e a essencial
dentro da légica do sistema de inddstria cuitural. De outro lado, em termos
politicos e ideolégicos, o regime procura destruir os meios de producio e
difusdo de bens culturais, defencores de um modelo capitalista ou socialista,
sendo estes (ltimos bastante minoritirios na época. Simultaneamente desen-
volve e utiliza a inddstria cultural para legitimar politica e ideologicamente
o regime, inclusive, em dados momentos histéricos, de forma explicita e
planejada. Quem viveu estes anos e nio lembra das assessorias e secretarias
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especiais de comunicagdo e relagdes publicas (as AERP, SECOM etc.) e das
campanhas de propaganda (“Brasil: ame-o ou deixe-0”; “Pra frente Brasil”;
“Brasil, Grande Poténcia” e similares), por exemplo. Para concluir, é preciso
anotar outra determinacio ideolégica; a exigéncia contida na ideologia da
“Seguranca nacional”, vigente no perfodo ditatorial, da chamada “Integragio
nacional” e com esta finalidade também foram expandidas as telecomunica-
¢des e a comunicacio social.

A intervengfo do Estado especificamente no campo da comunlca(;ao
social foi em certo sentido semelhante ao restante da intervengdo do regime
em termos de politica econdmica, ressalvadas as peculiaridades deste setor.
A ditadura incentivou, das maneiras mais diversas, a “modernizagio”, mono-
pollzagao e internacionalizacio da comumcagao social, ainda que neste caso
seja vetada a propnedade direta dos meios por estrangelros Estas maneiras
diferenciadas de incentivo & monopolizacio da comunicagfio social variaram
da criagdo e desenvolvimento da infra-estrutura necesséria, como, por exem-
plo, a ampliacdo das telecomunicacGes com as transmissGes via satélite, o
que possibilitou as redes nacionais e internacionais simultineas de televisio,
elementos essenciais para a configuracdo da inddstria cultural; da doagio
direta ou indireta de subsidios e recursos, como financiamentos de parques
graficos, de fabrica de papel de imprensa etc.; da utilizacdo intencional das
verbas publicitirias do Estado para beneficiar ou nfo determinados meios;
das pressdes econdmicas e politicas sobre os veiculos e/ou os anunciantes
para privilegiar ou destruir certos meios de producdo e difusio de bens
culturais, como, em pdélos opostos, sio exemplos o caso da revista “O Cru-
zeiro” e os jornais alternativos; da facilitagio da importacio de equipamentos
para determinadas empresas de comunicagio; da instrumentalizacdo da censura
como elemento de interferéncia na concorréncia entre os meios, jA que intime-
ras vezes uma mesma informacfo era proibida em um veiculo e liberada para
outro e isto tanto aconteceu com os jornais da imprensa alternativa, quanto
com grandes didrios como “O Estado de S. Paulo”, que ainda hoje move
processo judicial contra o governo brasileiro neste sentido.

Da atuacdo do Estado ditatorial, mas nfo sé dela, resultou um mo-
derno sistema de comunicacdo instalado em quase todo o territério nacional,
sistema que convive e reforca o cardter excludente do desenvolvimento capi-
talista brasileiro. Ao lado de uma das maiores economias do mundo (8.°
lugar), de um dos maiores mercados publicitarios, temos aproximadamente
70% da populacdio brasileira excluida do mercado de consumo nacional.
Este desenvolvimento desigual, com forte violéncia e injustica social; a con-
vivéncia do novo e do velho, do imensamente rico com o intensamente pobre
sdo a um s6 tempo o produto e a face mais caracteristica do capitalismo
e da realidade brasileiros. Também no campo cultural e das comunicagdes
esta enorme desigualdade se configura: lado a lado, com este moderno e sofis-
ticado sistema, resistem formas culturais e de comunicacio populares bastante
artesanais.

Voltando ao moderno sistema de cultura e comunicagfio, junte-se a sua
abrangéncia nacional, seu caréter altamente monopolizado — com uma redu-
zida minoria detendo seu controle 5 — e monopolizador, dado que os altos
investimentos necessdrios, a sofisticada tecnologia e a concorréncia com os
grandes meios, em verdade, dificultam ao extremo o aparecimento de novos
veiculos e simultaneamente fortalecem cada vez mais as empresas monopo-
listas existentes no setor. A tudo isto some-se a dependéncia da industria
cultural com relagdo aos monopdlios multinacionais ou nacionais, via publi-
cidade ® e sua nio menos importante submissio ao Estado, seja ele o dita-
torial de ontem ou o “de transi¢io burguesa” de hoje, através de financia-
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mentos, subsidios, publicidade estatal e do vigente e antidemocratico sistema
de concessiio de canais. 7

Em sintese, a situacdo hoje configura: 1) surgimento e consolidagio de
um novo e majoritario circuito cultural e de comunicagiio, que passa necessa-
riamente e é constituido com base nos grandes meios de producio e difusiio
de bens culturais. Este circuito “convive”, nfo sem conflitos e intercimbios,
com um circuito de cultura e comunicagdo das classes subalternas ¢ com o
antigo circuito cultural e de comunicagdo dominante, aquele constituido pelas
universidades, pelo livro, pela imprensa escrita etc.; 2) este novo circuito
dominante modifica de modo bastante significativo a esfera piblica, as ma-
neiras ¢ os meios de tornar algo publico na sociedade brasileira. Hoje para
que dado fato, personalidade etc. tornem-se efetivamente de conhecimento e
dominio ptblico, ele/ela tém que passar — quase que inevitavelmente —
pela industria cultural e, em especial, por determinados grandes meios. Inclu-
sive isto acontece porque este circuito, ainda que submetido ao controle
das classes dominantes, consegue atingir, ao nivel da recepcdo e de modos
certamente diferenciados, um pdblico quantitativamente amplo e qualitati-
vamente pluriclassista; 3) ao criar e consolidar um novo circuito cultural
e de comunicacio, uma nova esfera piiblica e do tornar-se piblico, o sistema
de indiastria cultural — controlado pelas classes dominantes, mas com con-
tradicOes e em conseqiiéncia com possibilidades de “brechas” — modifica as
condigdes de luta pela hegemonia ideoldgica na sociedade brasileira. Se até
o presente, as classes dominantes efetivaram sua politica de “mudanga/mo-
dernizacdo pelo alto” quase que sempre com base na violéncia, na coercdo;
agora existem possibilidades de que, a se manter esta politica excludente, ela
seja efetivada, em alguma medida, via consenso. Isto é, através do uso de
aparelhos culturais e ideol6gicos para obter uma hegemonia intelectual e
moral. E este novo sistema de cultura e comunicacdo pode servir exatamente
para isto: fortalecer as possibilidades de dominagdo ideolégica das classes
dominantes e como conseqiiéncia intervir no processo de luta pela demo-
cratizagdo da sociedade brasileira.

POR UMA POLITICA DEMOCRATICA DE CULTURA E
COMUNICACAO

Com a monopolizacio dos meios de produgio e difusio de bens sim-
bélicos, a “classica” reivindicacdo de liberdade de imprensa, tomada de modo
isolado, passou a ser de forma cristalina insuficiente e, no limite, parado-
xalmente perigosa & democratizacdo da sociedade, da cultura e da comuni-
cacdo, pois, em dultima instincia, legitima a liberdade e o monopdlio das
empresas/patroes no campo da comunicagdo e da cultura.

Apesar disto e da importincia pressentida por todos e atribuida & in-
distria cultural, esta ainda ndo foi encarada e nio se tornou um tema signi-
ficativo de agdes e reflexfes politicas, nem mesmo do movimento democra-
tico e popular no Brasil, o que denuncia as deficiéncias do movimento
neste campo. Os debates e as reivindicagGes democraticas dai provenientes
ndo conseguiram ainda extrapolar os encontros, publicacdes etc. de entidades
e/ou os profissionais, professores e alunos vinculados & drea de comunicagio
e cultura. Tema obrigatério nos idltimos congressos da Federacio Nacional
de Jornalistas, em intimeros encontros sindicais, nas discussdes e reflexdes
das Escolas de Comunicacdo, em simpdsios e seminirios promovidos por
entidades de comunicélogos; urge que estes debates e estas reivindicacoes
— hoje ji abrangendo uma boa gama de medidas, inclusive algumas delas
com certo consenso — rompam com este circulo limitado e sejam incorpo-
rados, refletidos, retrabalhados e encampados pelos setores democriticos da
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sociedade civil e do movimento dos trabalhadores, particularmente quando
estamos diante de um processo de luta pela democratizacdo real da sociedade
brasileira. Entretanto, os primeiros sinais no sentido desta necessiria extrapo-
lagio comecam a aparecer. Sdo exemplos disto: alguns projetos em curso
no Legislativo federal, as reflexdes da Federacio de Moradores do Estado do
Rio de Janeiro — FAMERJ e a constituicio de uma Frente Nacional de
Luta por Politicas Democréticas de Comunicacio, em 24 de setembro de
1984. 8

Nio cabe aqui e nfo pretendo resumir ou indicar as intimeras reivin-
dicacOes nascidas nestes debates e inscritas nos documentos elaborados em
tais encontros. Antes penso em sugerir pontos ¢ medidas, num nivel gené-
rico, a serem analisadas ¢ para os quais os setores democriticos da sociedade
civil deveriam dar respostas; propor medidas concretas e lutar por elas para
que se elabore e execute uma politica que tenha como objetivo e produto
a democratizacdo da comunicagio social e da cultura, momento indispen-
savel do processo de democratizacio real da sociedade brasileira.

Os pontos e as medidas gerais que julgo fundamentais sdo os seguintes:

Num prazo mais longo:

1) destrui¢io dos monopdlios de produgdio e difusio de bens culturais;
ampliacdo quantitativa e qualitativa dos meios e democratizacio de suas estru-
turas de poder/conirole. Com isto pretende-se que os meios expressem a
diversidade de classes e grupos sociais, bem como as diferencas regionais
presentes na complexa realidade brasileira;

2) reduc@o ou anulacdo do papel da publicidade no controle dos meios,
o que ndo implica necessariamente o desaparecimento da publicidade;

3) desenvolvimento de estruturas e processos democriticos que per-
mitam aos consumidores controlar os meios de producgio e difusio de bens
culturais, transformando esta relacio na relacio basica e nio em elemento
de cdlculo da relagio meios/publicidade, como hoje acontece;

4) criacio de novas tecnologias de producdo e difusdo cultural e/ou
desenvolvimento das atuais, sempre na linha de tecnologias que contenham
possibilidades de utilizacio democraticas.

Num prazo mais curio:

1) democratizacio de todas as estruturas oficiais da nacgfio, dos estados
¢ dos municipios ligados ao campo da cultura e das comunicacSes (minis-
térios, secretarias, institutos, empresas estatais, conselhos etc.):

2) democratizagdo das legislagdes existentes sobre cultura e comunica-
¢o, transformando algumas delas (por exemplo, o sistema de concessdes de
canais de rddio e televisdo) e extinguindo outras. Elaboragio de legislacdes
democréticas sobre o uso de novas tecnologias (ridios e televisdes comuni-
térios; televisdo por cabo etc.), garantindo o direito 3 informacfio, o -controle
democrético com a participacdo dos consumidores e impedindo legalmente a
utilizacdo monopolista destas tecnologias. Ainda criagio de legislacio sobre
a publicidade oficial — Estado e empresas estatais — limitando sua quanti-
dade, impondo padrdes de informacio e impedindo a utilizagio da publici-
dade como instrumento de favorecimento ou discriminagio de determinados
veiculos;

3) incentivo (econdmico e politico) do Estado, em seus diversos niveis,
aos meios alternativos e democraticos;

4) garantir que, através da democratizagio e de legislagdes, o interesse
privado (por exemplo, o lucro) e o interesse dos governantes (no caso dos
veiculos estatais) sempre estejam subordinados ao interesse piblico. Exempli-
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ficando: que ndo seja permitida a censura a determinada informacio porque
ela atinge os interesses econdmicos de um determinado meio (patrocina-
dor etc.);

5) desenvolver, desde ji, em termos reais e juridicos, formas de con-
trole/interferéncia da sociedade civil sobre os meios de producio e difusio
de bens culturais;

6) democratizacfio das estruturas de organizacido e de poder dos meios,
estatais ou privados, permitindo que os produtores/trabalhadores interfiram
na linha editorial dos meios;

7) ampliagio dos espagos/tempos destinados & programacfio regional/
local e principalmente criacio de possibilidades em termos de espaco/tempo
para “falas” de entidades da sociedade civil (partidos, sindicatos etc.), hoje
restritas aos partidos;

8) garantir de forma mais ficil o direito de resposta e que sempre
sejam ouvidos as partes envolvidas num dado acontecimento noticiado (por
exemplo, numa greve deveriam falar ndo s6 os patrdes e o Estado, como
hoje acontece, mas também e obrigatoriamente os trabalhadores);

9) elaboragio de legislacdo atualizada sobre a publicidade nos meios
privados, delimitando tempo e a regulamentando;

10) tornar os meios estatais efetivamente meios a servico da socie-
dade e ndo de eventuais governantes como agora ocorre. Para isto sio ne-
cessarios: uma estrutura de poder democritica com a participagdo da socie-
dade civil e dos produtores/trabalhadores destes meios e a criacdo de me-
didas gerais de controle do Estado e de seus dirigentes pela sociedade.

Para concluir: sem a democratizacdo da comunicacfio social e da cultura,
bem como do social e econdmico, ndo existe no mundo contemporineo
possibilidade de uma democracia politica real. E sem o desenvolvimento
integrado de todos estes processos nfo hi perspectiva de democratizagio
efetiva da sociedade.

NOTAS BIBLIOGRAFICAS

1 — S6 para exemplificar, foram selecionados estes dados em tabela pu-
blicada no Almanaque Abril 1984: de 1.800.000 (1972) chegou-se a
7.300.000 (1981); de 10.600 (1972) telefones publicos a 52.500 (em 1981);
de 100 municipios com servico DDD (1972) passou-se a 1.100 (1981)
e de nenhum municipio com servigo DDI a 900 (em 1981). Estes dados
foram retirados e arredondados do Almanaque Abril 1984, Sao Paulo,
Abril, 1984, p. 71.

2 — Os dados foram retirados dos seguintes textos: Mauro. A. ALMEIDA,
ComunicacGo de massa no Brasil, Belo Horizonte, Jupiter, 1971; Carlos
Rodolfo Améndola AVILA, A teleinvasdo, Sao Paulo, Cortez, 1982; Ge-
raldo J. de O. LEITE, (coordenador) “Concenfragio econdmica e mi-
dia. A necessidade de uma ecologia de midia”. Encarte da revista
Propaganda, Ano II, maio de 1978, n° 16 e Mdrio Ferraz SAMPAIO,
Histdria do rddio e da televisdo no Brasil e no mundo, Rio de Janeiro,
Achiameé, 1984.

3 — Dado o volume ndo cabe aqui citar estes textos, mas € sempre im-
portante frisar toda a luta e resisténcia democritica na drea da co-
municacdo e da cultura: as lutas contra a censura; pela abertura de
“brechas” nos grandes meios; a imprensa alternativa, estudantil e
sindical; as publicacbes da Igreja progressista; a imprensa mimeo-
grafada etc.
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4 —

5 —

Ver a respeito do tema: Aloisio da Franca Rocha Filho, Comunicacgdo
de massa e Estado: Televis@o e politica de telecomunicacbes (1959-1975),
Sao Paulo, Escola de Comunicacio e Artes da USP, 1981.

Exemplo de cardter altamente monopolizado da comunicagio social
no Brasil é a “Rede Globo de Televisdo”. Até o ano de 1984, a rede
possuia 42 emissoras, proprias, e afiliadas, no Brasil. A partir de 1985,
a "“Globo” comecou a compra de emissoras estrangeiras, com a aquisigio
do canal de lingua italiana de Monte Carlo. A “Globo” exporta programas
para cerca de 100 paises; detém 50% da veiculagio publicitdria brasi-
leira; em 1982, j4 estava potencialmente presente em quase 16 milhGes
de lares (99% dos lares que possuiam aparelho receptor), com 112 mi-
Ihdes de telespectadores potenciais. Do império Roberto Marinho
fazem parte entre outras, as seguintes empresas: “TV Globo”, “Som
Livre”, “Rio Gréfica Editora”, “Rio Gréifica Educagio e Cultura”,
“Fundagio Roberto Marinho”, Jornal “O Globo”, “Computadores Vic-
tory”, “Globovideo”, “Globotec’, “Inbasa’, “Manah”, “Almec”, “Tran-
senge”. Além disso, Roberto Marinho é o maior proprietdrio de imé-
veis no Estado do Rio e de acbes particulares da ‘“Petrobrds”, tendo
seu grupo embolsado, sé na drea de comunicagdo, no ano passado,
1 bilhdo e 300 milhdes de ddlares. Dados recolhidos em César Tarta-
Tha, “O império Roberto Marinho. Dinheiro e poder politico” in
Cadernos do Ceas, Salvador, Ceas, 1985 (margo/abril) n° 96. Some-se
a tudo isto os percentuais de audiéncia da ‘“Rede Globo” bastante
elevados (quase nunca menos que 50%) e tem-se uma mostra indis-
cutivel da monopolizagio do setor no Brasil.

Em 1980, os dez maiores anunciantes do pais eram: Pao de Acgucar,
Souza Cruz, Gessy Lever, Nestlé, Dorsay, Banespa, Johnson & Johnsons,
Sao Paulo Alpargatas, Philips-Walita e Volkswagen; estando apenas
incluidos os gastos em producéo e veiculagdo. Ver C. R. A. Avila, op.
cit. p. 97. J4 em 1982, os maiores anunciantes sao, por ordem: Souza
Cruz, Nestlé, Dorsay, Pao de Agucar, Gessy Lever, S3o Paulo Alpargatas,
Mesbla, Caixa Econdémica Federal; Johnson & Johnsons, Mappin. Citade
de Almanaque Abril 1984, Sao Paulo, Abril, 1984, p. TL.

O sistema de concessdes remonta ao primeiro governo de Getilio Var-
gas. A concessao é uma decisio do presidente da Reptiblica, apenas
ouvida uma comissdo ‘“técnica” do Ministério das Comunicagges.
Obviamente esta estrutura centralizada, personalizada e antidemocrs-
tica é alimentada e subordinada & “ideologia do favor”. N&o por
acaso, num levantamento publicado pelo “Jornal do Brasil” em 1981,
de um total de 23 canais de televisio: 21 estavam sob o controle
do PDS e 2 do PP. Enquanto que de 165 emissoras de rddio: 137
estavam em maos de politicos do PDS, 16 do PP, 7 do PMDB e 5
do PDT. O PT nfo controlava nenhuma das emissoras estudadas.
Citado em José David Salomfo Amorim, “A radiodifusio no Brasil:
1974/1981” in Comunicacdo & Politica, Rio de Janeiro Paz e Terra/Centro
Brasileiro de Estudos Latino-Americanos, 1983 (junho) n° 2.

As reflexGes da FAMERJ e o histérico/programa da Frente Nacional
de Luta por Politicas Democrdticas de Comunicagio estdo publicados
em Geraes, Belo Horizonte, Departamento de Comunicacio Social da
UFMG/Associacdo Brasileira de Ensino e Pesquisa da Comunicagio,
1984, n, 42,

57



CURSOS INTERCOM

A Diretoria Cultural da INTERCOM vem promovendo cursos e
semindrios destinados a aperfeicoar o conhecimento dos seus associa-
dos e possibilitar o contato de pesquisadores amadurecidos com os
jovens que se iniciam no estudo e na pratica da comunicacao.

Eventos realizados em 1985:
1. Pesquisa de Opinido Ptblica
Professor: Sara Chucid da Via

2. Comunicacdo Empresarial
Professor: Gaudéncio Torquato

3. Técnicas de Criatividade na Redacéo
Professor: Gilson Rampazzo

4. Relages Pdblicas no Meio Rural
Professor: Flavio Valsani

5. Telemarketing
Professor: Alceu A. da Costa

6. Pedagogia da Comunicacgdo
Professor: José Marques de Melo

7. Novas tecnologias de comunicacéo
Professor: Luis Fernando Santoro

8. Artes Gréficas
Professor: José Coelho Sobrinho

9. Reunides e Participacdo Programada
Professor: Céndido Teobaldo de Souza Andrade

10. Cultura Popular
Professor: Jerusa Pires Ferreira

11. Producéo Editorial
Professor: Antdnio de Paulo Silva

12. Assessoria de Imprensa
Professor: Manoel Carlos Chaparro

13. Comunicacdo Radiof6nica
Professor: F. Assis Fernandes

14. Jornalismo Gréafico
Professor: Carlos Grassetti

A programagdo para 1986 poderd ser solicitada a: INTERCOM —
Diretoria Cultural — Caixa Postal 20793 — Sao Paulo 01498 —
Brasil ou pelo telefone: (011) 571-5076.
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