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Comunicacio Publica ou Vaidade Politica?'
Public Communication or Political Vanity?

Comunicacion Publica o Vanidad Politica?

Juliane do Rocio JUSKI?
Jodo Paulo da SILVAS3

BUCCI, Eugénio. O Estado de Narciso: a comunicagdo publica a servigo da vaidade particular.
Sao Paulo: Companhia das Letras, 2015.

A comunicacao publica é, por natureza, poliss€mica, pois inimeras sao as possibilidades
de significados e apropriacdes. Mais amplo ainda € o leque de aplicagdes do seu termo, que, por
vezes, caracteriza uma pratica ndo condizente com sua origem. Eugénio Bucci apresenta em
seu livro “O Estado de Narciso: a comunicacao publica a servigo da vaidade particular” uma
critica ao que ele trata como sendo, ou deveria ser, comunicagdo publica, mas que, na pratica,
pode ser nomeada como comunicacdo governamental, comunicagdo partidaria ou marketing
eleitoral, mas ndo publica.

Embora a abordagem seja extremamente critica, a obra traz alguns aspectos importantes,
como o olhar agucado para a realidade da comunicagdo realizada dentro da administragao
publica: direta, indireta, empresas publicas e, inclusive, concessdes publicas.

Outro ponto a salientar ¢ a relagdo com a legalidade. O autor embasa o debate nos
aspectos legais que envolvem a “coisa publica”, uma vez que essa reflexdo tem por parametros
também o embasamento juridico, principalmente com a Constituicdo Federal, promulgada em
1988.

Para iniciar as discussoes, o autor apresenta, na primeira parte do livro, diversos conceitos
sobre o que seria ou nao classificado como “comunicagdo publica”, para isso ele elenca autores
renomados no assunto, que possuem como principio norteador a esséncia dessa comunicacao
que almeja o interesse publico.

Quando ele estabelece o ponto de partida em relagdo ao conceito de comunicagdo publica,
formulando, inclusive, uma definicdo, evidencia-se um aspecto importante para os estudos
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contemporaneos de comunicagao publica no Brasil. Os trabalhos atuais na area caminham para
uma estabiliza¢do do termo, uma vez que, como o proprio autor menciona na obra, a polissemia
em relacdo ao conceito de comunicacdo publica sempre foi muito presente e as novas pesquisas
tém desvendado os varios sentidos, culminando em um conceito mais estavel, o que se relaciona
com o que o autor traz na primeira parte do livro.

J& na segunda parte do livro, Bucci discute sobre a razdo de ser das emissoras publicas.
Primeiramente, ele aponta as diferengas entre emissoras publicas, estatais e comerciais.
A diferenciacdo que o autor faz entre os tipos de emissoras ¢ com relagdo a trés aspectos: a
gestdo da emissora, a fonte dos recursos financeiros e a linha editorial. Bucci enfatiza bastante
essa diferenga ao afirmar que apenas as emissoras que possuem uma gestdo administrativa
independente, ndo subserviente ao governo, sdo realmente independentes. A fonte de recursos
deve ser exclusivamente publica, sem qualquer interferéncia de capital privado, portanto, as
emissoras ditas “publicas” ndo devem oferecer espagos de publicidade, e nem estar atreladas
aos patrocinadores e anunciantes. E, por fim, a liberdade e a independéncia da linha editorial,
pois, segundo o autor, a emissora publica ¢ autdbnoma para veicular qualquer noticia, uma vez
que suas principais atribui¢des sdo informar o cidadao e despertar a visdo critica do espectador,

ampliando, assim, as nogdes de cidadania. Bucci resume essa posi¢do da seguinte maneira:

Nao importa qual seja o cendrio de atuagdo, a vida de uma emissora publica ¢ regida
pelo conceito de independéncia. Esse conceito envolve a ideia de autonomia, assim
como envolve o principio fundamental da liberdade de expressdo. O conceito ganha
concretude em trés vertentes que combinam ¢ se entrelagam de modo inseparavel: a
independéncia financeira, a independéncia administrativa e a independéncia editorial
(BUCCI, 2015, p. 126).

Para exemplificar como esse modelo proposto pode ser observado na pratica, o autor
cita o exemplo da TV publica britnica, a BBC, além de outras emissoras ao redor do mundo.
No entanto, ele entende e enfatiza que a proposta de canal publico na Inglaterra ¢ o modelo mais
proximo do que considera ideal.

Ap0s apresentar os modelos internacionais, Bucci analisa o cendrio brasileiro. Essa ¢ a
primeira critica enfatica do autor para o modelo nacional, quando discute a TV Cultura, ligada
ao governo do estado de Sdo Paulo. Bucci relata sua experiéncia pessoal para comentar sobre
a estrutura administrativa e a linha editorial da televisdo publica brasileira. Ele comenta sobre
a existéncia de uma comissao que legisla e fiscaliza o corpo executivo da TV Cultura, e que, a
priori, deveria garantir a independéncia da linha editorial da emissora. No entanto, ele esclarece
que, na pratica, a coisa muda de figura, pois a dependéncia do canal televisivo ao governo
estadual ainda ¢ muito arraigada e forte, portanto, assuntos que ndo interessam ao governo do

Estado ndo possuem espago na emissora.
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Outro ponto que o autor aborda - e que pode ser considerado o principal discutido no
livro - é com relagdo ao espago que a publicidade governamental, mesmo que velada, ocupa na
programacao da emissora. Ele refor¢a que a legislag@o e a Constitui¢do brasileira asseguram aos
cidaddos o direito a informacao, e que governos e partidos ndo deveriam se apropriar de meios
de comunicagdo para se promoverem, principalmente quando proximo a elei¢des. No entanto,
a realidade ¢ outra, o autor enfatiza que o governismo que tomou conta do pais conseguiu
brechas nessa legislacdo e, com isso, passou a se utilizar das emissoras para autopromogao, dai
a expressao “Estado de Narciso”. Candidatos e politicos utilizam como pretexto campanhas e
espagos de informacdo ao cidaddo para fixar, assim, seus slogans, brasdes e logomarcas que
indicam ou associam agdes governamentais a determinada gestdo ou pessoa publica. E, como
ilustra o autor, no caso brasileiro, a TV Brasil ¢ um grande exemplo disso, por ser extremamente
atrelada ao governo federal.

A terceira parte do livro retrata uma veemente critica ao programa Voz do Brasil, uma
iniciativa que nasceu na Era Vargas e que até hoje se “figura na programagao como um cadaver
insepulto” (BUCCI, 2015, p. 150). Nesse ponto, Bucci resgata mais uma vez sua experiéncia
pessoal a frente da Radiobras para descrever o programa de radio obrigatorio no Brasil, e que
serve apenas como mais um meio de autopromocao dos governistas e de toda a sua base aliada
para se manter na gestio. E um meio descarado de driblar a informacio e negar ao cidadio a
verdade. A obrigatoriedade da retransmissdo do programa ¢ mais uma caracteristica, segundo o
autor, que o demonstra como um programa de uma ditadura que ndo prioriza a esséncia do que
deveria ser publico.

Na quarta parte da obra, Bucci discute sobre a publicidade governamental e como ela
serviu de meio para canalizar milhdes de reais do dinheiro publico para promover candidatos
e partidos, além de afirmar que assume espagos consideraveis, tanto nas emissoras publicas
quanto nas privadas. Alguns veiculos sdo completamente dependentes da verba advinda da
publicidade governamental, e, mais uma vez, os politicos se utilizam de caminhos escusos para
driblar a legislagdo e utilizar como pretexto a divulgacdo de informagdo ao cidaddo para se

autopromoverem. Para o autor:

Com a consolidagdo da sociedade de consumo, na qual as relagdes de consumo
passaram a dar respostas as indagagoes proprias das relagdes de cidadania, a propaganda
eleitoral explodiu como um negécio ¢ como linguagem. O politico profissional se
tornou, entdo, uma mercadoria que o consumidor eleitor pode “consumir” por meio
do voto. A identidade do politico se transmuta em marca vendavel. Quanto mais
“vendavel”, mais eficiente sera seu discurso (BUCCI, 2015, p. 183).

Nessa perspectiva, o autor descaracteriza tudo como publico ou de interesse publico,

e, sob esse ponto de vista, a comunicagdo publica ndo existe. Para Bucci, tudo que o governo
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faz ndo passa de comunicacdo governamental e marketing politico, e até mesmo as emissoras
privadas que tentariam promover o interesse publico ndo o fazem, pois, uma vez que o
capital que financia esses veiculos ¢ privado, ndo ha legitimidade para se caracterizarem
como emissoras publicas. Mais uma vez, Bucci reitera que s6 podem ser caracterizadas como
publicas as emissoras que contemplarem os trés aspectos por ele ja mencionados, sendo:
gestdo administrativa transparente, livre de pressoes politicas e governamentais; linha editorial
independente e financiamento publico, com dinheiro vindo exclusivamente do erario brasileiro.

Naquintaparte, Bucciretrata aproximagdes entre a gestao publica, a cultura e ojornalismo.
E reflete sobre a questdo do jornalismo publico se aproximar e muito da cultura, uma vez que
a inten¢do do jornalismo, além de informar, ¢ promover a cultura de forma igualitaria, dai a
grande aproximagao entre os campos. Este fato ndo se aplica ao caso brasileiro, pois a Empresa
Brasileira de Comunicacdo - EBC esté ligada a Secretaria de Comunicagao do governo federal,
o mesmo ministério responsavel pela publicidade governamental e pelo zelo da imagem da
presidéncia da Republica. Para o autor, ¢ paradoxal uma secretaria responsavel pela promogao
do Estado ser responsavel também pelo jornalismo, que, a priori, ¢ uma entidade independente
e promove, em primeiro lugar, a informacao e a cultura aos cidadaos.

Por fim, Bucci elenca alguns principios que deveriam ser seguidos para construirmos

veiculos de comunicagdo publica no Brasil, sendo eles:

—_—

Eliminar os gastos da publicidade oficial dos governos.

2. Impedir a administracdo direta de veicular qualquer mensagem alusiva a causas,
com palavras de ordem governistas, ¢ barrar a veiculacdo de slogans e logotipos que
identifiquem a gestao.

3. Retirar dos veiculos comerciais a chamada publicidade legal dos orgaos publicos
(aquela que precisa ser divulgada por forga da lei, como editais e balangos).

4. Dotar todas as empresas publicas e fundagdes encarregadas de comunicagao social, que

tenham vinculos diretos ou indiretos com os Poderes da Republica, bem como todas

as emissoras publicas sustentadas pelo Estado, as publicagdes e os sites informativos

de 6rgaos publicos, de conselhos independentes que seriam incumbidos de escolher (e

demitir) os dirigentes executivos.

Extinguir a publicidade comercial nas emissoras publicas.

6. Acabar, de uma vez por todas, e incondicionalmente, com a obrigatoriedade do

programa A Voz do Brasil, simbolo ancestral da partidarizacdo governista da

comunicagdo publica (BUCCI, 2015, p. 223-225).

b

A obra traz as marcas evidentes de quem aborda o tema com senso de realidade,
consequéncia da sua experiéncia no periodo em que esteve no governo federal, atuando
como presidente da Empresa Brasileira de Comunicagao (EBC), e também como membro do
Conselho Curador da Fundacao Padre Anchieta. Reflexo disso ¢ o tom adotado por ele e até
certo pessimismo em relagdo as praticas de comunicagao publica realizadas nas institui¢des
governamentais.

Esses aspectos culminam em um ponto positivo: a necessidade que a sociedade tem
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de refletir a respeito da comunicagao realizada com o dinheiro publico, uma vez que essa vem
servindo aos “Narcisos”. Essa reflexdo ¢ um ponto importante para que se caminhe para uma
efetiva comunicagao publica.

Outra questdo em relacdo a obra, tendo em vista a evidente experiéncia do autor na
area que abrange principalmente as TVs publicas, ¢ que grande parte do debate se direciona
as TVs, mas o que se deve destacar ¢ que, mesmo com essa predominancia, ele consegue
abranger os varios pontos que perpassam a comunicagdo publica, uma vez que aborda esse tipo
de comunicac¢do na administragdo publica: direta, indireta, empresas publicas e concessoes, ¢,
de forma central, as televisdes publicas.

Dessa forma, O Estado de Narciso, como ja citado, ¢ um estudo importante para
compreendermos a pratica da comunicagdo publica, tendo em vista que o conceito comega a
se consolidar e, com isso, a percep¢do para a pratica ganha outros aspectos, principalmente o

ganho social com a comunicagdo publica de fato.
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