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RESUMO

O crescente espago dado aos setores privados no atual contexto politico e econdmico, tem
levantando as discussdes sobre os impactos das iniciativas publico-privadas. Neste sentido,
este artigo busca refletir sobre os aspectos simbolicos presentes nos veiculos de comunicagao
presentes em parceria publico-privada no metrd de Sdo Paulo, no que tange a comunicagdo
publica. Para isso, foi feita uma analise comparativa dos conteudos oferecidos nos painéis
digitais internos das linhas amarela e a vermelha do metrd de Sao Paulo; sendo a primeira
subordinada a Secretaria dos Transportes Metropolitanos do Estado de Sao Paulo e a segunda
a empresa privada ViaQuatro.

Palavras-chave: Aspectos simbolicos; Comunicacao publica; parceria publico-privada; metrd.

ABSTRACT

The increasing space given to private sectors in the current political and economic context
has been raising the debate on the impacts of public-private initiatives. In this sense, this
article seeks to reflect on the symbolic aspects present in the communication vehicles
managed by public-private partnership in the subway of Sdo Paulo, as far as public
communication is concerned. For this, a comparative analysis was made of the contents
offered in the internal digital panels of the yellow and red lines of the Sdo Paulo subway; the
first being subordinated to the Metropolitan Transport Secretariat of the State of Sdo Paulo
and the second to the private company ViaQuatro.

Keywords: Symbolic aspects; Public communication; public-private partnership; subway

RESUMEN

El creciente espacio dado a los sectores privados en el actual contexto politico y econdmico,
ha levantado las discusiones sobre los impactos de las iniciativas publico-privadas. En este
sentido, este articulo busca reflexionar sobre los aspectos simbdlicos presentes en los medios
de comunicacion administrados por asociacion publico-privada en el metro de Sao Paulo, en
lo que se refiere a la comunicacion publica. Para ello, se realizd un andlisis comparativo de
los contenidos ofrecidos en los paneles digitales internos de las lineas amarillas y la roja del
metro de Sao Paulo; siendo la primera subordinada a la Secretaria de Transportes
Metropolitanos del Estado de Sao Paulo y la segunda a la empresa privada ViaQuatro.
Palabras-clave: Aspectos simbolicos; Comunicacién publica; asociacion publico-privada;
metro.



1.INTRODUGAO

Este trabalho pretende entender como se da a apropriagao dos conceitos de
comunicagdo publica em processos de transferéncia do controle de servigos
estatais, aos setores privados; iniciativas potencializadas no atual contexto politico e
econdmico do Brasil, por meio de parcerias publico-privadas, como é o caso da
linha amarela do metré de Sao Paulo.

Desta maneira, foi feito um recorte ao selecionar um dos veiculos utilizados
com esta fungdo: o painel digital interno do metré6 de S&o Paulo, para entender
como € explorado.

A escolha deste veiculo se deu principalmente por seu crescente alcance,
sendo o metré uma importante alternativa de deslocamento em uma cidade onde a
mobilidade urbana sofre constantes ameacas por falta de investimento. Outro fator
importante considerado nesta escolha, foi a viabilidade de comparacdo deste
veiculo, que esta presente tanto em servigos controlados pela iniciativa publica
quanto em parcerias publico-privadas.

Sendo assim, este projeto pretende refletir preliminarmente sobre os
seguintes questionamentos: Quais os aspectos simbodlicos presentes esta midia?
Quais os conteudos exibidos e seus produtores? Quais as caracteristicas de cada
tipo controle de gestdo segundo a grade de programacao dos painéis digitais
internos? Qual a responsabilidade dos administradores quanto a informacao que é
veiculada? Esta comunicacdo é representativa ou provoca desigualdade e
exclusao?

Neste sentido com este trabalho analisamos como este instrumento esta
sendo utilizado por este equipamento coletivo, através da analise comparativa do
painel digital interno do metr6 de Sao Paulo, entre linhas publicas e Parcerias
Publico Privadas. Ao comparar a programacao do painel digital interno do metro de
2 linhas: a 4-amarela e a 3-vermelha; sendo a primeira subordinada a Secretaria
dos Transportes Metropolitanos do Estado de Sdo Paulo e a segunda a empresa
privada ViaQuatro; percebeu-se a diferenga de apropriagdo desta midia por cada

modelo de gestdo, e identificou-se como apresentam ( ou ndo) em suas



programagdes, elementos que caracterizam uma comunicagéo publica, com base
nos estudos previamente levantados a respeito do tema.

Com base em relatérios levantados e disponibilizados pela propria
Companhia do Metropolitano de Sao Paulo, responsavel também pela
administragdo da linha vermelha, objeto deste estudo, entendemos como os
cidadaos, consumidores desta comunicagao, se sentem ao serem expostos a estas
exploragoes visuais.

O projeto se baseia inicialmente nas abordagens conceituais sobre
comunicacgao publica, considerando os estudos de autores nacionais que tém se
destacado no tema como: Elizabeth Branddo, Eugénio Bucci e Jorge Duarte. Uma
abordagem mais abrangente sobre a teoria social da midia foi analisada com base
nos estudos de John Thompon.

As influéncias da exposi¢cao ao crescente numero de anuncio publicitarios
foram analisadas com base na leitura do relatério da Organizagdo das Nacodes
Unidas - ONU sobre o Impacto do Marketing na Fruigdo dos Direitos Culturais, e a
teoria social da midia e seus impactos, por John Thompson.

A coleta, catalogacédo e anadlise dos dados do painel digital interno do metrd
ocorreu entre os dois periodos de maior circulagdo de pessoas (manha e final da
tarde), durante dois meses. Considerando a proposta comercial da linha amarela, foi
possivel constatar o periodo semanal de contratacdo desta midia, assim, de
maneira a evitar a repeticdo dos conteudos analisados, deu-se um intervalo de uma

semana, entre cada observagao.

2.CONCEITOS TEORICOS: COMUNICAGAO PUBLICA

A expressdo Comunicagao Publica é considerada ainda um conceito em
processo de construgdo, ndo possui significado definido, variando de acordo com o
contexto em que é utilizada. A veiculacdo de mensagens com quaisquer assuntos
relativos a vida em sociedade ou de interesse comum podem ser considerados

‘comunicacgao publica” por alguns estudiosos; assim como ha os que atribuem esta



definicho apenas aos assuntos relacionados aos interesses dos governos,
financiada pelo Estado; a comunicacéo de carater comunitario, desde que nao vise
o lucro; ou entdo aquela que atinja o publico de forma massiva.

Em um primeiro momento necessitamos compreender seus usos € 0S
interesses por tras de suas mensagens para identificarmos qual o tipo de
comunicacdo que estamos tratando nesta pesquisa e se de fato pode ser
reconhecida como “Comunicacao Publica”.

Para nos auxiliar neste processo de identificacdo, apresentaremos as
analises conceituais do termo “Comunicagao Publica” com base nos principais
pesquisadores sobre o assunto, que dardo suporte uma reflexdo mais profunda
sobre o tema, e suas relagbes com a teoria social . Elizabeth Brandao (2012)

apresenta a utilizagdo da expressao em diferentes contextos que:

1 Comunicagao Publica identificada com os conhecimentos e técnicas da area
de Comunicagao organizacional: que trata de analisar a comunicag¢ao entre
organizacdes e seus publicos. A autora defende que o termo comunicagao
publica significa um processo de informagédo voltado para a esfera publica e por
esse motivo, exige determinadas responsabilidades.

Defende que esta primeira area apresentada representa a comunicagao
voltada para o mercado, com o objetivo principal de alcangar os publico para a
venda, visando o lucro.

No entanto, a aplicacdo do termo neste cenario, permeado por interesses
comerciais, deve ser visto com cautela, como apresentaremos mais adiante com as

interpretacées de Eugénio Bucci.

2 Comunicagao publica identificada com comunicagcdo do Estado e/ ou
governamental. Esta dimensao atribui ao Estado a responsabilidade sobre o fluxo
informativo e comunicacdo com os seus cidadaos. Trata-se da comunicacao
promovida pelos governos, e € entendida como a preocupagdao em despertar o
sentimento civico na opinido publica informar e prestar contas; motivar e educar e

convocar os cidadaos para o cumprimento de seus deveres. Ao contrario do que



estamos familiarizados, comunicagcbes com este viés devem prezar pela
impessoalidade; Bucci, refor¢a esta fungéo ao citar o artigo 37 § 1 da constituigdo A
publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos 6rgaos publicos
devera ter carater educativo, informativo ou de orientagdo social, dela ndo podem
constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promocg&o pessoal, de

autoridades ou servidores publicos.

3 Comunicacao publica identificada com comunicagao politica. A relacdo entre
comunicacgao e politica sempre esteve muito presente e influenciando decisdes da
sociedade. Sobre essa relagdo, Branddo faz uma interpretacdo da area sob 2
angulos, segundo: 1 como expressao publica de crengas, ideais e posicionamentos
politicos; 2 Interesses entre proprietarios dos veiculos e os detentores das
tecnologias da comunicagado, alinhados ao interesse dos cidaddos em moldar o
conteudo e acesso em seu beneficio.

Neste sentido, a autora apresenta as questbes sobre regulagdo do sistema
midiatico como fundamentais para a garantia do direito da comunicacdo. Esta
regulamentagdo torna-se fundamental, ao considerarmos que esta comunicagao,
apesar de sem fins lucrativos (a principio), ndo € neutra de valores e interesses. Os
estudo sobre comunicagao politica apresentados pelo “Relatério Sobre o Impacto do
Marketing na Frui¢cdo dos Direitos Culturais”, da ONU, mostram que muitos paises
inclusive ja proibiram a propaganda politica fora de periodos eleitorais regulados.

Estas definicobes de “Comunicagdo Publica”, classificadas de acordo
com os contextos em que estdo inseridos sao sintetizadas por Brandao(2012) que
aponta uma definicdo comum de Comunicagdo Publica entre todos estes
significados: “processo comunicativo que se instaura entre o Estado, o governo e a
sociedade com o objetivo de informar para a constru¢ao da cidadania”.

Estas definicdo esta alinhada com as percepcbes de Jaramillo Lopez,
estudioso da Universidade Externado da Colémbia, que complementa a definicdo de

comunicagao publica:

“Comunicagao Publica, €, no meu conceito, o que se da na esfera publica,
seja para construir bens publicos( politica), para incidir na agenda publica(
midiatica), para fazer a comunicagdo das entidades do Estado com a



sociedade (estatal), para construir sentido compartilhado no interior da
organizagcédo (organizacional), ou, como resultado de intera¢des proprias
dos movimentos sociais( da vida social).”( Lopez apud Bucci, 2015, p44).

Sendo assim, para que uma comunicagao seja publica, Bucci defende que
ela deva ser necessariamente: publica, ou seja, “evento (ou fato, o bem ou a agao)
que nao se pode (ou ndo poderia) estar sob controle estrito da esfera privada, que
nao deveria ser governada por instancias privadas( nao publicas), que nao é
propriedade de maos privadas” (Bucci, 2015). O que diferencia o publico no privado,
nestes casos é a prevaléncia do interesse publico.

No entanto, apesar de os autores acima estarem de acordo quanto a
abordagem mais apropriada do termo “comunicagdo publica”, ao atribuirem sua
responsabilidade a assuntos de interesse publico, e seu carater publico, por sua
distribuicdo a principio a uma pluralidade de receptores, é importante entender para
este trabalho quais os aspectos simbodlicos das comunicagdes que estdo sendo
veiculadas, seu carater dialdgico, e o contraste entre os produtores e os receptores
destas comunicagdo quanto a visibilidade e invisibilidade, ou seja, sua capacidade
de ver e ser visto.

Neste sentido, as interpretacdes sobre o publico e o privado sao analisadas
mais profundamente por John Tompson, como veremos a seguir, € guiardo Nosso
entendimento sobre como a midia explora visibilidade em seus conteudos como
forma de perpetuacao e legitimacao de poder.

Em “Midia e Modernidade” o autor diferencia as esferas publica e privada da
seguinte maneira:

“O dominio privado inclui organizagdes econdmicas privadas operando num
mercado econdmico e visando, de alguma maneira fins lucrativos, como
também uma vasta gama de relagbes pessoais e familiares que podem ser
informais ou formalmente sancionadas pela lei( por exemplo, o matriménio).
O dominio publico inclui uma série de instituicdes estatais e paraestatais:
das corporagdes legislativas, judiciais a politica, servicos militares e
secretos, dos servigos sociais a uma variedade de organizagdes de
bem-estar; ele também inclui organizagbes econémicas de propriedade do
estado, como as industrias nacionalizadas e as empresas de utilidade
publica.Entre os dominios publico e privado, varias organizagoes
intermediarias  surgiram e prosperaram nestes Uultimos  anos.
(TOMPSON,2011, p.111)



Thompson apresenta ainda um outro sentido, percebido no discurso
sociopolitico ocidental, em que fica mais clara a relagéo entre as formas de governo

e visibilidade ou invisibilidade de poder:

“De acordo com este sentido, “publico” significa “aberto” ou “acessivel ao
publico”. Publico neste sentido € o que é visivel ou observavel, o que é
realizado na frente de espectadores, o que esta aberto para que todos ou
muito vejam ou ougam. Privado é, ao contrario, o que se esconde da vista
dos outros, o que é dito ou feito em privacidade ou segredo ou entre um
circulo restrito de pessoas. Neste sentido a dicotomia tem a ver com
publicidade versus privacidade, com aberto versus segredo, com
visibilidade verso invisibilidade. Um ato publico € um ato visivel, realizado
abertamente para que qualquer um possa ver; um ato privado é visivel,
realizado secretamente atras de portas fechadas. ( TOMPSON, 2011,
p.112)

Com o desenvolvimento do estado constitucional moderno, percebeu-se uma
certa limitacdo da invisibilidade do poder, e os processos de tomada de decisdo
tornam-se mais publicos, mesmo que nao completamente, e neste processo o
desenvolvimento dos meio de comunicagdo (publicidade mediada) tiveram
participacdo importante. A presenga fisica em um acontecimento ndo era mais um
fator decisivo e limitador de seu compartilhamento, assim, um evento poderia
adquirir um carater publico mesmo para os que néo estavam presentes no local.

A comunicagdo mediada possibilitada gragas ao advento da imprensa, seguiu
sendo transformada com o desenvolvimento da midia eletrbnica, como a televisdo,
que criou novas relagbes entre publicidade e visibilidade. Thompson (2011)
reconhece que este aparelho possibilitou aos espectadores um campo de visao
completamente diferente do campo de visdo que os individuos tém com outros em
seus encontros diarios. Seu alcance garante que seus espectadores possam
experienciar fendbmenos que acontecem em contextos muito distantes,
possibilitando que esses individuos tornem-se mais reflexivos e independentes,
umas vez que passam a dominar os recursos para construgao de suas identidades.

Uma caracteristica que percebemos nas conceituagcdes dos autores sobre
comunicacao publica, € a importancia de se disponibilizar os recursos para que 0s
individuos construam sua identidade de forma reflexiva e aberta, possibilitando

novas forma de comunicagao e intimidade que se distinguem da comunicacgao face



a face, e a complementam; dai a importancia de se estudar os aspectos simbdlicos
presentes nestas comunicag¢des mediadas.

Assim, seja a comunicagao publica voltada a disseminagao cientifica,
organizacional, governamental, politica ou da sociedade civil organizada, como
apresentado pela autora Elizabeth Brandao, seu carater publico esta fundamentado

na formacao de seus espectadores.

“O self ndo é visto nem como um produto de um sistema simbdlico
externo, nem como uma entidade fixa que o individuo pode imediatamente
e diretamente apanhar,; muito mais do que isto, o self € um projeto
simbdlico que o individuo constréi ativamente. é um projeto que o individuo
constréi com os materiais simbdlicos que lhe sdo disponiveis, materiais com
que ele vai tecendo uma narrativa coerente da prépria identidade.”(
THOMPSON, 2011, p.183)

A responsabilidade da comunicagao publica esta desta forma, em assegurar
esta condigdo, e procurar minimizar os aspectos negativos destas formas de
comunicacgao, uma vez que, segundo Thompson (2011), o processo de formagao do
self estd cada vez mais dependente das formas mediadas de comunicagao.

Dentre estes aspectos negativos, o autor cita a inser¢do ndo autorizada e
mediada de mensagens ideoldgicas, que podem ser usadas para reforgar relagdes
de poder ; a dependéncia que esta mediacdo pode causar, uma vez que 0s
individuos se tornam dependentes de sistemas dos quais tém pouco controle; seu
possivel efeito desorientador, pela sobrecarga simbdlica proporcionada pela enorme
disponibilidade de materiais mediados que muita vezes nao pode ser assimilados; e
a absorcao do sefl na quase-interacdo mediada, pela confianca excessiva nestas
materiais.

Tais preocupagdes quanto a comunicacdo mediada se intensificaram com o
desenvolvimento das tecnologias e o alcance global que adquiriram. John Tompson
aborda em seus estudos os impactos da globalizagdo na esfera da comunicacéo e
suas consequéncias, sobretudo pelo seu dominio por conglomerados de
comunicagdo em grande escala. Sobre esta analise, conseguiremos, mais a frente,
fazer um paralelo com as empresas responsaveis pelo controle da programagao dos
painéis eletronicos do metrd, e consequentemente, as informagdes simbdlicas das

linha vermelha e amarela, respectivamente TV Minuto e Eletromidia.
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“O desenvolvimento dos conglomerados de comunicagdo provocou a
formacao de grandes concentragdes de poder econdémico e simbdlico que
sao privadamente controlados e desigualmente distribuidos, e que dispde
de recursos maci¢os para garantir os objetivos na arena global. Provocou
também a formacado de extensas redes de comunicagao, privadamente
controladas, através das quais informagédo e conteddo simbdlico podem
fluir’ (TOMPSON,2011, p.144)

Thompson apresenta em seu estudo alguns padrdes estruturados,
caracteristicos deste tipo de comunicagao globalizada. O autor destaca a visdo de
que a comunicagcao globalizada é fruto de interesses comerciais de grandes
corporagcdes transnacionais sediadas nos Estados Unidos, que ameagam as
culturas tradicionais pela invasdo de valores ocidentais, caracterizado pela
promogao do consumismo. Apesar de a tese do imperialismo cultural ser
questionada pelo autor, uma vez que desconsidera a capacidade dos espectadores
intervirem e contribuirem com o conteudo aos quais estdo expostos, a crescente
invasdo de valores do consumismo nas programagdes mediadas causam
preocupacao.

Complementando esta visdo critica sobre os impactos desta apropriacéo
mercantilizada, estudos recentes, como o “Relatério Sobre o Impacto do Marketing
na Fruicdo dos Direitos Culturais” apresentam como a exposicdo exagerada a
propaganda pode influenciar subconscientemente os consumidores destes valores
simbdlicos, ameacando suas liberdades de pensamento, de opinido e mais
amplamente, de liberdade cultural.

Farida Shaheed (2014), relatora especial da Organizacédo das Nagdes Unidas
- ONU no campo dos direitos culturais, apresenta as responsabilidades legais que o
Estado possui para garantir que estes direitos culturais ndo sejam ameacados.
Desta forma, ao se estudar comunicagao publica, deve-se considerar tal exposigao,
e os valores simbdlicos explorados por estas programacgdes essencialmente
comerciais.

Outro fator importante a ser considerado € a questao do consentimento sobre
a exposicdao a mensagem, e sobre isso, a relatora argumenta que apesar de esta

regulamentacdo ser melhor aplicada as formas digitais de publicidade, ndo garante
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que os consumidores reconhecam os interesses comerciais por tras das
programagdes e consequente violagao de sua privacidade.

Como exemplo desta apropriagdo podemos citar uma iniciativa recente da
concessionaria da linha 4 Amarela do metrd, instalou cameras que reconhecia a
presenca humana e captava a reagdo dos usuarios expostos aos anuncios. Por
implementar os sistema e coletar os dados sem o consentimento dos usuarios, foi
processada pelo IDEC,0Ong de Defesa do Consumidor.

O relatério observa que quando esta comunicacdo comercial ocorre em
espacos publicos, podem ameacar mais significativamente a diversidade cultural,

direito de todos os cidadaos, e sobre isso, a relatora argumenta:

“Os espagos publicos sdo esferas de deliberagdo, intercambio
cultura, coesao social e diversidade. A crescente comercializagdo e a
privatizagdo dos espacgos publicos constituem desafios significativos para a
realizagdo do direito de participar da vida cultural e a protegao dos espagos
publicos que refletem a diversidade cultural. As pessoas envolvidas em
atividades criativas encontram multiplas dificuldades no uso do espaco
publico.”(ONU, 2016, p 16)

O relatério cita também as concentracbes de poder como uma ameacga a
essas liberdades nos espacgos publicos, uma vez que a responsabilidade e escolha
sobre os anuncio veiculados fica sob seu dominio, e a utilizacdo de tecnologias
avancgadas tornam seus anuncios onipresentes, reduzindo o sentido de cidadania
dos espectadores, ao torna-los meros consumidores. Em matérias divulgadas para

atrair a atencao e parcerias comerciais percebemos tais pontos mais claramente:

“A Linha 4-Amarela também se diferencia do Metrd na exploragdo comercial
das estacbes, seja com estabelecimentos ou com midia publicitaria. Até
mesmo o tunel da linha é um local aproveitado nesse sentido. Desde
setembro deste ano, disponibilizou pela primeira vez na América Latina o
sistema de publicidade in tunnel, que transmite videos por meio de painéis
de LED”.(METRO, 2015)

“A compra é realizada, na maioria das vezes, por impulso, ndo pela

necessidade real do consumidor, este deve ser o ponto explorado pelo
lojista®(FOLHA, 2011)
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Desta forma, aspectos importante que devem ser considerado ao analisar os
meios de comunicagcdo mediada por meio do painel eletrénico do metré nesta
analise, é entender quais mensagens estdo sendo emitidas por estes meios, os
valores simbdlicos que permeiam seus programas e quais os interesses que
sustentam estas comunicagao.

Buscaremos agora interpretar os dados coletados nesta pesquisa
considerando as discussdes tedricas levantadas pelos autores citados, para entao
apresentar uma analise comparativa de cada modalidade administrativa do Metrd,

levando em conta o contexto em que essa comunicagao esta inserida.

3.COMPANHIA DO METROPOLITANO DE SAO PAULO- METRO

A Companhia do Metropolitano de Sdo Paulo - Metr6, € uma empresa de
Economia Mista, vinculada ao Governo do Estado de S&o Paulo, fundada em abril
de 1968. Fez sua primeira viagem em 1972, realizada entre as esta¢des Jabaquara
e Saude. Em 1974, o trecho Jabaquara - Vila Mariana comegou a operar
comercialmente.

Atualmente, o Metré de S&o Paulo possui cinco linhas em operacéo, sido elas

as linhas 1-Azul (Jabaquara - Tucuruvi), 2-Verde (Vila Prudente - Vila Madalena),
3-Vermelha  (Corinthians-ltaquera - Palmeiras-Barra Funda), 4-Amarela
(Butanta-Luz) e 5-Lilas (Capdo Redondo — Brooklin), que contabiliza 71,5
quildmetros de rede, 64 estacdes e 155 trens.
Segundo a companhia, em 2016 foram transportados 1,1 bilhdo de passageiros no
sistema e ultrapassou, no mesmo ano, a marca de 26,7 bilhdes de passageiros
transportados desde a sua inauguragdo. Diariamente transporta cerca de 4,7
milhdes de passageiros.

A Linha 4-Amarela, inaugurada em 2010, foi a primeira linha operada em
regime de concessdo pelo Consércio Via Quatro, sendo responsavel pela

operagao, manutencao e comercializagao do trecho.
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Com excegao da linha 5, que funciona de segunda a domingo, entre 4h40 e
24h, todas as outras funcionam de domingo a sexta das 4h40 as 24h e aos sabados
das 4h40 a 1h de domingo.

O perfil e fluxo de passageiros transportados varia de acordo com a linha e é
disponibilizado a cada dois anos no site da companhia, conforme levantamento a

sequir.

3.1.PERFIL SOCIOECONOMICO DOS USUARIOS DO METRO

O Metr6 de Sdo Paulo (Companhia do Metropolitano de S&o Paulo),
disponibiliza dados estatisticos sobre o perfil e circulagdo de passageiros em sua
pesquisa de periodicidade bianual, Pesquisa de Caracterizagdo Socioeconémica do
Usuario e seus Habitos de Viagem.

Segundo os dados coletados na ultima pesquisa divulgada pela companhia,
em 2016 foram transportados 1,1 bilhdo de usuarios, considerando-se as entradas e
transferéncias entre as linhas da companhia.

O tempo médio de percurso entre duas estacdes do sistema € estimado em 2
min (segundo dados de 2015), e a estacdo mais movimentada é a Estacdo Sé, com
aproximadamente 610 mil usuarios em dias uteis, seguida do Bras, com 406 mil,

ambas na linha 3- Vermelha e consideradas estacdes de transferéncia.
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3.2. PERFIL DO USUARIO

Figura 1 - Tabela de perfil do usuario
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Os dados da linha 4-Amarela nao foram coletados neste estudo uma vez que
a linha é administrada pela ViaQuatro. Assim, consideramos neste estudo sobretudo
os dados feito com amostra de passageiros da linha 3-Vermelha, também objeto
deste estudo.

Percebemos que entre os passageiros da linha vermelha, 56% sao mulheres
e estdo na faixa etaria de 18 a 34 anos. Possuem renda de até 4 salarios
minimo(47), e ensino médio completo( 50%). A pesquisa mostra também que 88%
frequentam o metrd de 5 a 7 vezes na semana, permanecendo entre 31 e 60

minutos no vagao, por viagem, em média.

3.3. EXPLORAGAO PUBLICITARIA

A elevada circulagdo de pessoas no metr6, que, como mencionado
anteriormente, chega a 4,7 milhdes de passageiros, faz com que seja um importante
canal de comunicacdo. Tanto o Metré6 quanto a ViaQuatro tém explorado este
potencial para fins comerciais. As possibilidades de segmentacdo do publico,
tornam a comunicagdo dirigida com base no perfil socioeconbmico dos
frequentadores de cada estagao, disponibilizado nos Midia kit de cada empresa

contratada pela administragao destes veiculos:

Espacos publicitarios nas linhas: 1-azul, 2-verde e 3-vermelha:

Empresa: JCDecaux Brasil — Comercial Metrd

Espacos publicitarios nas linhas: 5-lilas e 15-prata:

Empresa: Midia Metrd

Espacos publicitarios nas linhas: 1-azul, 2-verde e 3-vermelha:

Empresa: TV Minuto
55 Estagdes; 3 Linhas; 1 Azul, 2 Verde e 3 Vermelha; 3.792 Telas

Espacos publicitarios nas linhas: 4-amarela:

Empresa: ViaQuatro

08 Estacodes; 1 Linha — 4 Amarela; 720 Telas
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As empresas que estudamos neste projeto foram a TV Minuto e ViaQuatro (
mais especificamente, a Eletromidia, que atua nos painéis eletronicos dos trens e
metrés), responsaveis pela administracdo da linha 3-vermelha e linha 4-amarela,
respectivamente.

Em julho deste ano, o Conselho administrativo de Defesa Econémica( Cade),
aprovou a compra, por parte da Eletromidia de 70% do capital total da TV Minuto.
Por ja deter 30% da TV Minuto, a Eletromidia passa a deter 100% do capital social
total e votante da TV Minuto (EXAME, 2018), o que garante a ela a exploragdo das
2 linhas mais movimentadas do metré da cidade e possivelmente impactara a grade

de programacéao dos painéis eletronicos da linha 3-Vermelha futuramente.

“...a Eletromidia, como maior player de midia da plataforma de
mobilidade urbana de SP, recentemente agregou ao seu portfélio a TV
Minuto, se tornando a unica empresa com cobertura 100% digital no metrd
de Sao Paulo.“(Samba Estratégia, 2018)

No Midia Kit da Eletromidia, encontramos dados socioeconémicos dos
usuarios, por linha e regido, de consumo, formato dos materiais veiculados, valores

por periodo, mas nada relacionado a curadoria do conteudo ofertado.

“Dentro dos vagbes, ambiente de espera forcada no qual os
usuarios permanecem em média 30 minutos em viagem, a midia digital tem
o papel principal de conectar os usuarios do Metré com as marcas, gerando
engajamento através de conteudos relevantes como: noticias esportivas,
tecnologia, cotidiano, clima, entre outros assuntos que agregam valor a
midia. E com a midia digital esse engajamento se inicia de forma mais
auténtica e dindmica, criando canais para contar suas historias, interagir e
mostrar a personalidade da sua marca.” (Samba Estratégia, 2018)

17



Figura 2 - Imagem do painel eletrénico do metrd

4. COLETA DE DADOS

Para refletirmos sobre as apropriagdes dos conceitos de comunicagdo publica no
processo de transferéncia de responsabilidades do estado a iniciativa privada, a primeira
tarefa foi encontrar o objeto a ser estudado. A analise do discurso em comunicagao sugeria
que a escolha dos objetos considerasse a clareza com que fosse responder as questoes da
pesquisa, assim, optou-se por escolher uma midia que estivesse presente tanto na iniciativa
publica quanto em parcerias publico-privadas, que fossem similares e homogéneas.

Durante o periodo de escolha do objeto, estavam em processo de privatizagcado duas
linhas do metr, a 5-Lilas e 17-Ouro, e as discussdes sobre os impactos desta parceria
publico privada, em destaque; entre as questdes, a qualidade dos servigos prestados era
levantada. Assim, considerou-se o metrd uma importante fonte de dados e elementos
relevantes para o problematizacao proposta. Ja a escolha do painel eletrbnico nos vagdes
como objeto de analise se deu principalmente por representar uma midia que é exposta a
praticamente todos os usuarios durante todo o periodo em que viaja, reforcando sua
representatividade.

Para a formacao do corpus, que correspondeu a 2 meses, foram feitas 4 coletas de
dados em cada linha analisada e em horarios de maior fluxo de pessoas. O projeto
propunha a principio um intervalo semanal entre as coletas, porém, durante a fase de
coleta, a percepgao da regularidade de conteudos da programacgéao permitiu que o intervalo
entre as coletas fosse estendido para 2 semanas. A analise dos dados da programacgao do

painel eletrénico de cada linha apresenta caracteristicas de discursos peculiares. Buscou-se
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interpretar esses dados, com base na identificagcdo de suas finalidades, seus lugares de

fala, suas formas de controle,etc, como veremos a seguir.

4.1.ANALISE DOS DADOS

Para facilitar a analise, os dados da programacao foram organizados em categorias,
de acordo com as caracteristicas mais recorrentes de cada anuncio: publicitario, cultural,
institucional, entretenimento e governamental. Apresentaremos cada categoria a seguir, de
acordo com a frequéncia de sua exibicao.

Os anuncio publicitarios se caracterizam sobretudo por géneros textuais cuja
finalidade & persuadir os receptores da mensagem ao consumo. Nos painéis eletronicos do
metrd as marcas que mais anunciavam estavam vinculadas a grupos bancarios e servigos
financeiros( Santander, Bradesco, Pagseguros, Itau, AtlasQuantum, BNDES), educagao
superior (Faculdade Sao judas, Cultura inglesa, Faculdade Anhanguera), telefonia mével (
Oi, TIM), de saude ( Cia da Consulta, Clinica Fares), de alimentos e bebidas(Heineken,
Coca COla, AmBev, Casa Suiga), cosméticos (Loccitanne, Grupo o Boticario), e acessorios
( Rommanel).

Seguindo a ordem de exibicdo estdo os anuncio categorizados neste estudo como
anuncios culturais. Trata-se de anuncios na programacdo que tinham o objetivo de
incentivar os usuarios a participar de uma ativa programacao cultural, esportiva e de lazer
na cidade. O principal anunciante deste tipo de categoria foi o Metr6, em parceria com
outras instituicdes.

Anuncios Institucionais, sdo menos atrativos visualmente, e se caracterizam por
campanhas de conscientizagcao sobre regras de uso do espaco e incentivo a cidadania nos
metrés. S&o anunciados pelas proprias companhias de metrd: Metré6 e ViaQuatro.
Mensagens incentivando os usuarios a ndo ocuparem os assentos preferenciais; instruindo
sobre como se portar diante de um cao-guia; informando sobre o servico de apoio a
pessoas com deficiéncia visual; incentivando a denulncia de casos de abuso sexual; sobre
situacdo das demais linhas do metrd; e desconfortos causados ao fluxo por digitar e
caminhar olhando o celular, sdo exemplos deste tipo de anuncio.

Entre os anuncios de menor veiculagdo percebidos estdo os de entretenimento e os
governamentais. Os anuncios de entretenimento foram caracterizados por comunicagdes
cuja intengao € informar os usuarios sobre assuntos do cotidiano, principalmente em forma
de noticias. Estes anuncios sao provenientes do portal Uol Noticias,presente na linha

amarela, pertencente ao Grupo Folha, que se comporta como uma agéncia de noticias para
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plataformas digitais e hoje é uma das principais fornecedoras de noticias para plataformas
online, e o TecMundo,presente na linha vermelha, € um portal de noticias voltado a
tecnologia. Nesta categoria, encontramos noticias de entretenimento, futebol, clima,
economia, politica, cotidiano e tecnologia. Apesar de reconhecer a importancia de uma
analise aprofundada sobre as noticias veiculadas nesta categoria para identificar seus
aspectos simbolicos, sua exibicdo reduzida nado forneceu dados suficiente no periodo
analisado.

Ja os anuncios governamentais sdo os anuncios patrocinados pelo governo do
estado, que veiculam sobretudo campanhas de convocagéo ao cumprimento de obrigacdes
sociais como: vacinagdo; de cuidados da saude do homem com a campanha “novembro
azul”; e de incentivo a denuncias de abuso sexual, um crime recorrente em transporte
publico. Anuncios de atividades culturais também apareceram nesta categoria.

Apresentadas as categorias que nortearam a analise, nos atentarmos agora em uma
interpretacdo mais subjetiva destes anuncios para identificar seus aspectos simbdlicos e
entender como est&o representados em cada modelo de gestéo.

O quadro abaixo apresenta a porcentagem de exibicdo de de cada tipo de anuncio,

de acordo com as linhas de metrd analisadas, 3-vermelha e 4-amarela:

Linha Vermelha Linha Amarela

Categoria % Categoria %

publicidade 21% publicidade 61%
Institucional Metro 29% Institucional ViaCuatro 25%
Gov informativo/Educ ativo 7% Gov informativo/Educativo 6%
Entretenimento 5% Entretenimento %
Cultural 38% Cultural 0

PLrT.
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O primeiro dado que chama a atencéo € o contraste na distribuicdo das categorias
de acordo com a programacao de cada linha de metrd analisada. A linha 4-amarela, que
representa uma parceria publico privada, disponibiliza mais de 60% de sua grade de
programacado a anunciantes comerciais, seguindo de anuncios institucionais com 25%, e
restando menos de 15% para as outras 3 iniciativas; ja linha 3-vermelha, publica do Metrd,
opta por uma maior pulverizacao de sua grade, oferecendo acesso a anuncios culturais
(38%), categoria que nao apareceu na outra linha comparada, seguido de anuncios
institucionais (29%), publicitarios (21%), governamentais (7%) e de entretenimento(5%).

Os dados apresentados apontam um significativo contraste de interesses. Enquanto
a linha 3-vermelha, publica, demonstra uma maior preocupacdo em disponibilizar
informacoes de interesse publico, como as atividades culturais e esportivas que acontecem
na cidade, a linha 4-amarela, administrada sob modelo de parceria publico-privada, segue o
critério financeiro ao oferecer uma parcela tdo alta da programagédo aos anunciantes
comerciais, (preocupados com a receita que este tipo de anuncio converte), e disponibiliza
pouco ou nenhum espago aos demais conteudos.

Ao contrario da linha amarela, a linha vermelha desenvolve um importante trabalho
da difusdo cultural via painéis eletrénicos. As parcerias com portais de cultura e instituicbes
culturais, fornecem conteudo atualizado e diverso aos usuarios que podem encontrar mais
atrativos em assistir a programacao, que ndo anuncios comerciais. As parcerias envolvem
espacos culturais, bibliotecas, espacos de lazer, parques, além, de incentivo ao esporte
como, caminhadas em parques da cidade, pistas de skate, bicicross, etc.

A priorizagdo por anuncios comerciais por parte sobretudo da linha 4-amarela, esta
atrelada ao atrativo retorno em receita, como mostram os materiais de venda
disponibilizados pelas companhias.

Segundo o MidiaKit da Eletromidia, o valor semanal de um anudncio no painel digital
interno que sera veiculado 120 vezes ao dia, durante um intervalo de 10 min, é de
R$71.300,00. Logo, a programagdo da linha 4-amarela é recheada de valores do
consumismo, uma vez que sdo o0s anunciantes que financiam parcela significativa do lucro
da empresa via patrocinio.

Em uma unica viagem, anuncios de uma maquininha de transagdes financeiras, da
PagSeguros, chegam a se repetir 4 vezes. O mesmo ocorre com anuncios de instituicoes
de ensino superior, bancos, industrias de bebidas, clinicas de exames entre outros. Apesar
de nao coletarem os dados de forma direta sobre a percep¢do dos usuarios ao serem
exposto a essas iniciativa publicitaria, encontramos em um dos relatério disponibilizados

pelo Metrd, a demonstragao de relativa insatisfagéo, classificado na area de “sugestdes” do

21



questionario. O relatério de sustentabilidade no ano de 2016 do Metré de Sdo Paulo (Metrd,
2016) indica o excesso de comunicagao visual nas estagdes e trens como um dos fatores
de descontentamento dos usuarios.

Tal demonstracao deve ser analisada com cuidado pelas companhias de transporte.
Como apresentado pela relatora especial da Organizagcdo das Nagbdes Unidas (ONU),
Farida Shaheed, cabe ao Estado tal supervisdo, garantindo a promocéao e protecao direito a

diversidade cultural, e para que o respeito a privacidade individual ndo seja violado.

“As teorias da cultura e cultivo do consumo revelam como os meios
de comunicacdao e a publicidade pode “cultivar” valores como o
materialismo. Elas salientam que os consumidores individuais ndo fazem
escolhas racionais no contexto dos mercados livres. Em vez disso, operam
dentro de uma estrutura sociocultural, econdmica e politica que da forma e
limites de como eles pensam, e agem no mercado contemporaneo. As
praticas publicitarias e comerciais ajudam, cada vez mais, a dar forma a
esse quadro.”(ONU.2016, p13)

A preocupagdo com o conteudo que esta sendo veiculo merece especial atengao,
sobretudo sobre a influéncia que tém sobre os espectadores. Sobre esta questdo podemos
destacar principalmente a promog¢ao de anuncios cujos produtos causam danos a saude a
longo prazo. Tanto na linha privada(14% dos anuncios), quanto na linha publica (9% dos
anuncios), anuncios de bebidas e outros produtos com alto teor de gordura e agucar,
bebidas alcodlicas, entre outros, aparecem com frequéncia durante a permanéncia do
usuario no vagao, e por esse motivo, como levantado pela relatora na ONU, Farida

Shaheed, deveriam ser regulamentados pelo estado.

“A publicidade e a promocao de alimentos tém contribuido para
mudangas nos padrdoes alimentares, em direcdo aqueles intimamente
ligados a doengas crbnicas nao transmissiveis. Por meio da promocéao de
produtos, principalmente manufaturados com alto teor de gordura, agucar
ou sal, as empresas de alimentos e bebidas contribuem para alterar
praticas culturais tradicionais, que muitas vezes eram mais saudaveis e
ecoldgicas.”(ONU, 2016, p14)

Outro ponto que chamou a atengdo no estudo da programacao dos painéis
eletrénicos, foi o uso desta ferramenta como instrumento de divulgacdo de mensagens
institucionais do Metrd e ViaQuatro. Sobre esse aspecto é importante lembrar que o metrd,
além de uma alternativa de transporte, € também um espago de convivio. O grande fluxo de
pessoas, possibilita uma aproximagdao maior do que as ruas, e as regras de convivéncia
estabelecidas neste ambiente sdo bastante perceptiveis e impactam a maneira como esses

usuarios agem durante este descolamento. Como apresentado anteriormente, na categoria
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“institucional” as mensagens orientadoras sobre uso adequado das instalagdes e convivio
no espago sdo comuns as duas linhas. No entanto, apresentam também uma caracteristica
forte de disciplina e controle, como as comunicagbes sobre a proibicdo do consumo de
bebidas alcodlicas; uso indevido das catracas; proibicdo da compra de produtos de
ambulantes, etc. Aos que infringirem estes avisos, na linha amarela, um outro andncio, o da
vigilancia por cameras, dando a sensacéo de monitoramento constante aos receptores da
mensagem. Estas formas sutis de controle sdo caracterizadas por Thompson (2011) como
uma forma moderna de organizagdo do poder em que os detentores desses meios se
utilizam de técnicas de treinamento, disciplina, observacdo e no registro como forma de
perpetuagao de poder.

Estas mensagens de cunho educativo e de incentivo a atitudes cidadas, em ambas
as linhas, apresentam situacbes e regras de convivio que ndo exploram contextos fora do
ambiente do metrb. Esta caracteristica pode ser considerada limitadora uma vez que estas
atitudes devem ser replicadas em todos os espacos, e este veiculo poderia ser um
importante multiplicador de boas praticas.

A representatividade dos sujeitos nestas midias também foi analisada. Afinal, quem
sdo os usudrios destas linhas para quem as mensagens estdo sendo dirigidas? As
comunicagdes estdao considerando a universalidade dos usuarios? Segundo dados da
Pesquisa de Caracterizacdo Socioeconémica do Usuario e seus Habitos de Viagem,
apresentados previamente, os usuarios da linha 3-vermelha sdo, em sua maioria, homens e
mulheres, entre 18 e 44 anos, com renda de até 4 SM, ensino médio completo, que
permanecem entre 30 e 60 minutos no vagao.

A linha 4-amarela também disponibiliza os dados em seu midiakit, de maneira
informal: homens e mulheres, entre 16 e 25 anos, com renda entre 10-20 SM, sem
indicacao de escolaridade, e que também permanecem entre 30 e 60 minutos no vagéo.

Percebemos ao analisar os dados coletados, que o conteudos das mensagens
veiculadas por cada empresa é distinto e prioriza interesses de cada empresa. A linha
vermelha, ao optar por conferir uma parcela significativamente maior a matérias sobre
cultura, esporte e lazer em sua programacgao(38%), demonstra uma preocupagao social e
educativa com seus usuarios. A questao da representatividade também é outra observacao
interessante. Na linha publica, as parcerias com instituicdes culturais agregam zonas
periféricas da cidade, como o portal de noticias Cultura Leste, portal mantido de forma
voluntaria e independente que desenvolve um importante trabalho de difusdo cultural de

zonas afastadas dos centros da cidade. A promogéao de artistas, coletivos, grupos, artesdo
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etc. dos bairros periféricos, possibilita uma maior pluralidade de conteludos além de dar
visibilidade a esses atores.

Outra parceria da linha vermelha que segue este mesmo proposito, € o Portal O
Beijjo. Ambos divulgam iniciativas artisticas acessiveis e muitas vezes gratuitas,
promovendo a circulagdo de espacos invisiveis aos portais tradicionais. Considerando os
dados apresentados pela Pesquisa de Caracterizagdo Socioeconbémica do Usuério e seus
Habitos de Viagem, onde mostra que a regido de origem de 53% dos usuarios da linha
vermelha do metrd6 é a Zona Leste, percebemos que esta representatividade na
programacao do metré € um dado relevante.

O programa Linha da cultura é outro que esta presente na programacao da linha
publica; trata-se de um programa voltado para as produgdes artistico-culturais realizadas no
Metré de Sao Paulo.

O governo do estado também contribuiu para divulgagéo de atividades culturais,
como 0 anuncio encontrado na analise em que divulgava as atragdes gratuitas da virada de
ano, entre outros, no entanto, seus anuncios voltados a essa tematica sé foram encontrados
na linha publica.

Quando analisamos a programacdo voltada ao bem estar social dos usuarios na
linha amarela, privada, ndo encontramos iniciativas similares. Os raros anuncios culturais
identificados ndo estavam vinculados a nenhuma programacdo da companhia, sendo a
eventos privados que pagaram pelo uso do espag¢o, como cinema, shoppings, e atividades
voltadas a usuarios com poder aquisitivo elevado.

Percebemos assim, uma invisibilidade dos sujeitos frequentadores do metré na linha
administrada pela iniciativa publico privada, a amarela. Seus usuarios, que também tem
origens em diversas regides da cidade, e muitas vezes acabaram de desembarcar de outras
linhas de metrd e trem, ligadas a linha amarela, sofrem um choque de linguagem e passam
a ser tratados como mercadorias, como foi apresentado anteriormente.

Ainda sobre a questdo da representatividade nas programacgdes, percebemos ao
analisar os anuncios institucionais das empresas que a diversidade étnica, de género,
etaria, etc, também é abordada de maneiras distintas pelas 2 linhas.

Os dados apresentam uma maior pluralidade social, na linha publica, onde
apresenta mulheres, idosos, criangas, negros, deficientes fisicos e visuais desvinculados de
contextos na mensagens. Na linha privada, amarela, tais representagdes ocorrem somente
em mensagens voltadas a esse publico, ao falar sobre a assisténcia aos deficiente visuais

ou a campanhas de conscientizagdo sobre uso de assentos preferenciais.
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Figura 3 - Campanha do metré da linha 3-vermelha

—

As campanhas da linha amarela, utilizam avatares coloridos para caracterizar os
usuarios. Esta forma de despersonificar os personagens no entanto é descaracterizada na
campanha de assentos preferenciais para gestantes, onde o personagem apresenta
caracteristicas do sexo feminino como seios e a barriga de gestagdo. Nesta campanha, o
personagem que cede o lugar € azul, e o personagem representando a gestante, rosa,

reforgando os esteredtipos de género, como apresenta a imagem abaixo:

Figura 4 - Campanha do metrd da linha 1-amarela

e \ i

Ofereca seu lugar a quem mais precisa.
Tenha uma atitude cidada.

Percebe-se ainda que as campanhas de conscientizacdo promovidas pelo Governo
do Estado abordando a tematica do abuso sexual sdo encontradas nas duas linhas, porém,
a campanha incentivando a denuncia de discriminagao racial foi veiculada somente na linha
vermelha do metrd durante o periodo analisado.

Estes dados reforcam o argumento levantado anteriormente de que uma parcela
significativa dos usuarios do metrd ndo esta representada nas programacoes e isso esta

diretamente ligado as relagdes de poder entre os envolvidos nesse processo.
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A Eletromidia é uma empresa privada, assim como a linha amarela, que funciona em
contrato de parceria publico-privada, e seus interesses comerciais, como apresentam os
dados, vao além dos interesses de responsabilidade social. Desta maneira, se utiliza do
painel eletrénico nos vagdes ndo como uma ferramenta de informagéo ou aproximagao de
seus usuarios com os conteudos que sao veiculados, mas como ferramenta para gerar
lucro. Quem dita quais conteudos irdo aparecer sdo seus proprios anunciantes, de acordo
com cotas adquiridas, e neste processo, esteredtipos sociais sdo reforcados, valores
comerciais sao supervalorizados e sujeitos sao invisibilizados.

A linha publica, explora sua programacdo de maneira distinta, e aparentemente
alinhada as recomendacgdes de melhores praicas de comunicacido publica, no entanto, ao
analisarmos seus aspectos simbdlicos, chamou a atencgao o fato de a programacao, apesar
de apresentar esta preocupacdo na divulgacdo de assuntos de temas culturais, ndo
estimular necessariamente o debate sobre questdes publicas relevantes que pautavam as
principais discussbes politicas no periodo analisado como: reforma da previdéncia,
descriminalizacao do aborto, troca de governo, demarcacgao de terras indigenas, escandalos
de corrupgao, entre outros. Considerando o argumento de Thompson(2011), sobre
visibilidade e poder, notamos que assuntos que afetam em diferentes graus todos os dos
usuarios deste transporte e podem comprometer significativamente suas vidas ndo sao
apresentados, contribuindo para a excluséo destes sujeitos do debate.

Estes dados mostram que ambas as linhas, independente de sua forma de controle,
apontam, mesmo que em graus diferentes, para a necessidade de uma reestruturagao de
suas programacgoes para que estejam alinhadas as melhores praticas de comunicagao

publica.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao considerarmos as diferengas entre a prestacao de servigcos publicos e servigos do
setor privados partimos da premissa de que o primeiro baseia-se na ldgica da
universalidade e igualdade, enquanto o segundo na lucratividade.

Quando decide-se por transferir as responsabilidades administrativas de um servigo
publico ao setor privado, é fundamental que a empresa privada se adeque também a esta

l6gica publica e seu ganhos em eficiéncia e rentabilidade passem a se basear
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primordialmente nesta universalizacao dos servicos prestados, independente de qualquer
critério de diferenciagao financeira ou social.

Neste sentido, este estudo buscou compreender, por meio da analise dos aspectos
simbolicos presentes em instrumentos de comunicacao disponiveis nos vagdes do metrd do
estado de Sao Paulo, tanto no servicos publicos quanto em servigos sob contrato de
parcerias publico-privada, quais as caracteristicas de cada programacéo e avaliar suas
consequéncias e oportunidades.

Tanto Thompson(2011) quando Farida Shaheed(2016) reconhecem a crescente
concentragdo de recursos na industria da midia como uma ameaca a diversidade de
conteudos e pluralidade de programas, aspectos fundamentais para o desenvolvimento

democratico.

O incentivo a diversidade e a pluralidade na midia é,
portanto, uma condi¢cdo essencial, ndo opcional ou dispensavel para
o desenvolvimento da democracia deliberativa. A deliberacdo
prospera com o encontro de visdo conflitantes; nada é mais
destruidor do processo deliberativo do que um coro orquestrado de
opinides que ndo permite divergéncias. Ao garantir as condi¢cdes
para que se possa desafiar o poder e manifestar uma diversidade de
opinides, o principio do pluralismo regulado fornece parte da
estrutura institucional dentro da qual a ideia de democracia
deliberativa podera praticamente se desenvolver. (THOMPSON,
2011, p. 222)

Na analise da programacao dos painéis eletronicos das duas linhas analisadas, esta
premissa foi encontrada de maneira muito fragil ou ausente. O contraste entre os interesses
da linha publica, vermelha, e privada, amarela, sdo claros. A primeira privilegia uma
programacao plural no que tange a divulgacdo de programas voltados a cultura, lazer e
esportes, além de dar espaco a sujeitos invisibilizados nas midias tradicionais. A segunda
privilegia aspectos econbOmicos, e desconsidera as preocupagdes acima levantadas,
oferecendo sua grade de programacao quase que totalmente a anuncios publicitarios, o que
chama a atenc&o para a necessidade de regulamentagdo sobre os anuncios anunciados
nesta plataforma, em caso de servicos que funcionam em forma de contratos de parceria
publico-privada; regulamentacao esta que nao foi encontrada neste estudo.

Percebemos ainda, um abismo entre o que esta sendo debatido na agenda politica e
social e o estimulo ao debate nas formas tradicionais de midia, inclusive as que pertencem
a setores publicos, como é o caso do painel eletrénico do vagdao no metrdé na linha

vermelha. E esta caracteristica é consequéncia do atual modelo democratico segundo
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Thompson. Como proposta de fortalecimento deste modelo democratico, o autor propde a
ideia de “democracia deliberativa”

“Por democracia deliberativa entendo a concepgdo de
democracia que trata todos os individuos como agentes autbnomos,
capazes de formar juizos razoaveis através da assimilagdo de
informacdes e diferentes pontos de vista, e que institucionaliza uma
variedade de mecanismos para incorporar os juizos individuais num
processo coletivo de tomada de decisdo.”(THOMPSON, 2011, p.220)

Desta forma, quanto mais informacao estiver ao alcance dos individuos, para que
consigam formar argumentos segundo as reivindicagdes coletivas, maiores as possibilidade
de transformacao de sua realidade. E neste processo, a diversidade e o pluralismo na midia
€ indispensavel.

A Comunicagao Publica, assim, possui um papel fundamental neste processo, ao
garantir, um pluralismo de programacdo e acesso a diversas informacdes, opinides e
expressdes culturais, oferecendo aos individuos condicbes para que possam desafiar o
poder imposto e manifestar suas opinides.

Considerando a andlise da programagdo dos painéis do metrd, tanto da linha
publica, vermelha, quanto a linha privada, amarela, em diferentes niveis, percebe-se a
necessidade de uma estruturagdo maior de suas programagdes para que alcancem um
patamar ideal de comunicagédo publica e plural. Garantir que todos os individuos sejam
representados em suas programacdes, tanto em aspectos culturais, como, politicos e

sociais € um passo primordial para este obijetivo.
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