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Resumo: Considerando a abrangéncia e presencada TV na sociedade brasileira, sua
influéncia nas trocas simbdlicas e na cultura, procuramos, no trabalho em questéo,
discutir o Cana Universitario, realidade em diversos estados brasileiros. No
trabalho procuramos estabel ecer paré@metros de andlises dos aspectos
histéricos/implantacdo, porém, nosso projeto, ainda em andamento, tem como
objetivo identificar para qual/quais publicos as instituicdes de ensino participantes
do CNU-SP pensam/pretendem dirigir sua programacao. Um aspecto significativo €
a constitui¢ao de novos emissores no cenario midiatico, na medidaem que a
tecnologia e os processos socio-politicos levaram institui cdes educacionais a
apropriarem-se do fazer televisivo, configurando uma ampliacéo do direito de emitir
mensagens televisivas a ingtituicdes antes excluidas.

Palavras-chave: universidade, televisao, publico

A implantag&o de canais universitarios em diversos municipios brasileiros -
21 até 0 ano 2001 - e atendéncia a expansao dessa modalidade de televisdo no pais,
como alternativa a televisao comercial, caracterizam o CNU como importante objeto
de estudo. A esse tema dedicamos nossa pesquisa, que pretende especificamente
estudar o Canal Universitario de S&o Paulo.

Temos como principal objetivo deste estudo identificar o publico
telespectador para 0 qual as nove universidades envolvidas no Canal Universitario

de S&0 Paulo pretendem direcionar a sua programagao.

Ciénciae Difusdo do Conhecimento

Carl Sagan escreve em O Mundo assombrado pelo demdnios, 1995, p.21,

que:
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... perigoso e temerario que o cidadao médio continue a
ignorar o aquecimento global, a diminui¢cdo da camada de
0zOnio, a poluicao do ar, o lixo toxico e radioativo, a chuva
acida, a erosdo da camada superior do solo, o desfloramento

tropical, o crescimento exponencial da populacéo.

O universo da ciéncia e da pesquisa esteve, historicamente, relacionado a
especialistas, ficando para as maiorias a expectativa da divulgagdo das descobertas e
invengdes. Os melos de comunicacdo de massa participam desse processo
contribuindo para a difusdo dainformacéo, havendo significativas diferencgas entre
0s diversos meios.

A televisdo, particularmente, tem se voltado muito mais parao
entretenimento e ainformac&o rapida do que para o aprofundamento e a discusséo
sobre temas relevantes para a sociedade. Em um pais de analfabetos funcionais, é de
Se esperar que 0 meio de comunicacdo de maior presenca na sociedade atue de
maneira educativa, porém, conformada em um model o estritamente comercial, a TV
brasileira pouco avancou no sentido de organizar uma programacao educativa.

Fruto de disputas no interior da sociedade civil, os canais de acesso publico
sem fins lucrativos nas TV's a cabo apresentam uma configuracdo diferenciada do
sistema comercial, tanto aberto quanto pago. Dentre estes, 0 CNU representa um
avanco no sentido de aproximar a populacdo do universo académico brasileiro, na
medida em gque, como parte das universidades brasileiras, tem condic¢des de trazer ao
publico ndo universitério as experiéncias e vivéncias do mundo académico.

Nos espacos publicos construidos pela sociedade brasileira contemporanea
muitos tém se perguntado sobre o papel da universidade—eda TV universitaria-,
considerando o contexto das sociedades de mercados, pautadas por valores e

relagbes mercantis.
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Umareflex&o significativano ambito do CNU é ade PAVIANI (1998), que

afirma, acerca do papel da universidade:

A universidade é uma institui¢co voltada para o educar, o
saber, o conhecer. Seu ambito € o da ciéncia e o da cultura,
das artes e das letras. Suas fungdes essencializam-se na
producéo, organizacao e sistematizacio de conhecimentos e,
conseguientemente, na publicacéo, divulgacéo e em outras
formas de acesso ao conhecimento.
EdaTV universitaria

...atelevisdo universitaria € um dos excelentes meios de ligacéo

entre a sala de aula e os locais de trabalho, lazer e moradia.

Ela € uma extensdo das bibliotecas, dos |aboratorios, dos

eventos cientificos e esportivos.

O Cana Universitério de So Paulo é um exemplo do que foi descrito, na
medida em que inclui nove universidades com diferencas importantes — ha publicas,
comunitarias, privadas — com diferentes aportes e posicionamentos institucionais.

A TV universitariainsere-se nessa realidade com amplas possibilidades de,
por um lado, caracterizar uma agdo extensionista e, por outro, significar uma
apropriacéo do fazer televisivo por novos atores, abrindo brechas para novos usos da
TV por uma sociedade que, desde os anos 50, acostumou-se a entender esse meio
como sinénimo de oligopdlio comercial.

As Universidades publicas ganharam legitimidade na segunda metade do
século XX, profissionalizando aintelectualidade sem, porém, manter vinculos com a

vida simbdlica e material da sociedade brasileira (Bosi, 1991). Sejapelainiciativa

1 Trabalho apresentado no NPO7 — Nucleo de Pesquisa Comunicacao Audiovisual, XXV Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicagéo, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

do Estado, seja pela aparente contradicdo entre ciéncia e cotidiano, esse “
distanciamento”, no geral, manteve-se.

A inclusdo de atividades de “extensdo” nos projetos que antes incluiam
ensino e pesquisa expressa a disposi¢ao de aproximar estas instituigdes publicas da
realidade das maiorias, para além da utilizagdo dos produtos decorrentes das
pesquisas cientificas.

Para as universidades particulares a extensao assume papel néo desprezivel, a
medida que conformam o principal eixo de construcéo de legitimidade e expanséo
da acdo institucional. Dos hospitais universitérios ao atendimento em outros setores
da“vidainteligente” — juridico, psicol6gico, comunicacional; procurou-se apresentar
a sociedade justificativa para a designacéo de instituicdo “sem fins lucrativos’ que
caracterizou, por muito tempo, atotalidade das universidades “nédo publicas’ do
pais.

No ambiente universitario implementado na ultima década do século XX a
TV universitariatendeu aincluir-se nas praticas de ensino como atividade
laboratorial do curso de Comunicagdo Socia e de extensdo, possibilitando o
estabel ecimento de a¢bes junto as comunidades. PAVIANI (1998) afirma que isto
deve ser acompanhado de novas préticas pedagdgicas. Segundo ele, “ A televisao
universitaria implica mudancas na concepgéo de ensino e no estatuto do proprio

conhecimento” .

A TV Universitaria

A Lei deTV aCabo (Lei 8.977 de 06 de janeiro de 1995), que prevé em seu
artigo 23 a disponibilizagdo de alguns canais para utilizagdo gratuita, entre estes, um
canal universitario, reservado para o uso compartilhado entre as universidades

localizadas no municipio da érea de prestacdo de servico, deu origem aos Canais

1 Trabalho apresentado no NPO7 — Nucleo de Pesquisa Comunicacao Audiovisual, XXV Congresso Anual em
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Universitarios, criados em varios municipios dos estados brasileiros, deles
participando institui¢ces publicas, comunitérias e privadas de ensino superior.

A televisdo universitéria € uma experiéncia nova para as universidades
brasileiras, mesmo naquelas em que existem cursos de Comunicacéo Socia e que
possuem nucleos de tel evisdo. Nesse processo, havarios fatores a serem
equacionados, tais como: objetivos, financiamento, linguagem, programacéo e
definicéo de publico tel espectador, sendo este Ultimo tema o foco de nosso trabal ho.

Desde a sua criagdo, um dos principais desafios dos canais universitarios € a
definicdo do publico telespectador ao qual dirigir a programacéo, para, a partir
disto, criar, produzir e veicular programas capazes de alcancar adequadamente esse
publico e, consequentemente, atender, mesmo que parcialmente, 0s objetivos
institucionais.

PRIOLLI (1998, ) afirmaque

...varios elementos definem uma programacao de televisio,
mas sobretudo o pablico a que se destina. Essa € uma
discussdo que temos que travar mais profundamente: a que
publico se destina um canal universitario? E para um pablico
interno, os estudantes e os professores, ou € para o publico

externo? Qual € o publico de um canal universitario?

Na pesquisa a ser realizada abordamos esses aspectos da seguinte forma: da
perspetiva dos dirigentes das instituicdes de ensino e dos diretores das televisdes
universitarias, o publico telespectador, prioritario, do Cana Universitario de Sdo
Paulo é a propria comunidade universitaria, ou sgja, alunos, professores,
pesquisadores, etc.? Ou, por ndo ser umatelevisdo de circuito interno, as

Institui goes direcionam sua programacao para todos os assinantes da TV a Cabo?

1 Trabalho apresentado no NPO7 — Nucleo de Pesquisa Comunicacao Audiovisual, XXV Congresso Anual em
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Ou, ainda, ndo sabem ao certo quem € esse publico? "O bom cagador so atira quando
localiza a caca, caso contrario, além de desperdicar municdo, a caca pode tornar-se
problematica’. Apropriando-nos deste ditado popular, entendemos que, se néo
ocorrer uma clara definicéo por parte das Institui¢des de Ensino participantes do
Cana Universitario do publico tel espectador para o qual destinar sua programacéo,
dificilmente os objetivos seréo alcancados.

E importante ressaltar que estes questionamentos tém sido trazidos a publico
em eventos especificos - foruns anuais - que debatem a TV universitariano Brasil.
Neles, profissionais e académicos tém refletido sobre o papel dessa novaformade
fazer TV.

Nesse contexto, PRIOLLI (1998, ) afirmaque

...n0s vamos falar para o proéprio segmento, ou sgja, para o
mundo universitario e as pessoas interessadas, sobre o que
acontece nesse universo. Seguramente acho que nao vamos
falar para o grande publico, como de modo geral os canais

educativos ndo falam para grandes fatias de publico.

Pretendemos aprofundar estes e outros questionamentos acerca do papel da
TV universitariano cenério televisivo brasileiro, partindo da observagéo do processo
de implantacéo e desenvolvimento do Canal Universitério de Sdo Paulo, um dos
primeiros ainstalar-se e dos mais complexos, em funcgado da diversidade de
instituicOes de ensino superior participantes universidades publicas, privadas,
confessionais e comunitérias — e pelo alcance da TV paga na cidade.

Segundo APPEL (1998:56),

1 Trabalho apresentado no NPO7 — Nucleo de Pesquisa Comunicacao Audiovisual, XXV Congresso Anual em
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A complexa e pluralista sociedade de hoje ja ndo se contenta
em ser uma massa passiva e uniforme de consumidores. A
televisdo esta, agora, tdo segmentada e tematizada quanto a

sociedade contempor anea.

Essa segmentacgéo reforca a necessidade, anteriormente exposta neste projeto,
de uma clara identificacéo do publico telespectador para o qual as instituicbes de
ensino que participam do CNU pretendem dirigir sua programacéo. O que se pode
verificar nesses primeiros tempos de Canal Universitario em Sdo Paulo é que, por
ndo haver essa definicdo, amaior parte das instituicdes produz programas voltados
a comunidade académica.

Este € um dos aspectos que nossa pesquisa aborda, partindo da experiéncia
do Canal Universirtario de Sdo Paulo e buscando guestionar o direcionamento dado
a programacgao, seguindo a proposta registrada no 1° Forum Brasileiro de Televisoes
Universitarias (DE CARLY ; TRETIN orgs.; 12). Paraeles,

Atelevisdo universitaria precisa caracterizar seu perfil e, a
partir dai, com a participacéo da comunidade universitaria,

definir seu publico-alvo e o formato de seus programas.

No mesmo evento, uma outra afirmacéo indica que os CNUs devem, por
meio do didlogo, buscar definir a programagéo, vinculando-a arealidade
institucional e cultural. Para PRIOLLI (1998) “ Dessa discussao, a meu ver,
decorrera uma programacéo mais aprofundada e mais pensada, mais trabalhada
nos canais universitarios’ .

H4, até o momento, poucos estudos a respeito de televisdo universitéria, em

funcdo, principalmente, de sua novidade e das dificuldades em obter informagdes

1 Trabalho apresentado no NPO7 — Nucleo de Pesquisa Comunicacao Audiovisual, XXV Congresso Anual em
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consolidadas, seja por parte das institui ¢cbes participantes, seja por parte das
empresas que retransmitem o sinal, ou, ainda por parte do Estado. A pesquisa aqui
proposta tem a possibilidade de levantar e analisar dados ainda ndo abordados em
outros trabal hos, fazendo com que, além de seu a cance académico, o projeto possa
oferecer ao mercado subsidios para reflexéo sobre a pratica do CNU, bem como para
aimplementacdo de mudancas nos procedimentos atual mente utilizados na definicéo
da grade de programas.

As universidades que participam do Canal Universitario em Sao Paulo tém
como motivacao principal expor suas marcas; € perceptivel no ambiente do ensino
de 3° grau na cidade de S&o Paulo o acirramento pela manutencéo ou ampliacéo de
espacos de atuacdo, & medida que a expansdo desse Servico ocorreu,
prioritariamente, no setor privado. Através de agdes publicitarias e de difusdo da
imagem institucional, novas e antigas institui ¢des de ensino procuram estabel ecer-se
junto a segmentos da populacdo que desgjam participar dessa atividade. Nesse
contexto, a legislagcéo que propiciou o surgimento dos canais universitarios traz uma
nova possibilidade, a de difundir as marcas dessas instituices atravésda TV, meio
de comunicagéo largamente utilizado, também por esse tipo de empresa, para
velculagdo de propaganda. Trata-se, no entanto, de emitir mensagens, ndo mais
como anunciante, mas como produtores de tel evisdo. Isto pode ser verificado no
desenvolvimento do canal universitario no municipio de Sdo Paulo: desde o inicio,
nove ingtitui cbes fazem parte dele, em funcdo dainterpretacéo dale que
regulamenta o servico, porém, nesse periodo, diversas institui¢des de ensino
superior faculdades isoladas, centro universitérios, além de uma universidade
reconhecida depois de iniciadas as atividades do canal, buscam fazer parte do CNU-
SP, entre outras razdes, por entender que a participagao pode gerar dividendos

publicitarios.

1 Trabalho apresentado no NPO7 — Nucleo de Pesquisa Comunicacao Audiovisual, XXV Congresso Anual em
Ciéncia da Comunicagéo, Salvador/BA, 04 e 05. setembro.2002.



e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacéo
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

As universidades que compdem o canal universitario de S&o Paulo ndo tém
claro qual é o publico telespectador que desejam atingir; dessa forma, produzem
programas com base em uma representacdo social desse publico, identificando-o
com a comunidade universitaria;

Esta hipotese vai ao encontro da afirmagdo de PRIOLLI (1998). Segundo este

autor,

...n&0 vamos conseguir fugir muito da realidade de que o
NOSSO espectador vai ser o proprio segmento universitario, até
porgue nos temos, dentro do setor de televisdo educativo-

cultural hoje emdia, uma concorréncia muito grande.

Basta analisar, mesmo que ndo profundamente, a grade de programagao do

Cana Universitario para verificar gue amaior parte de sua producéo é feita com
base em assuntos tratados em salas de aulas; 80% dos entrevistados séo professores
que discutem, basicamente, o contetido de suas matérias, ndo tendo os produtores
sequer o trabalho de transformar esses assuntos, muitas vezes interessantes, em
produto audiovisual atraente, associando forma e contelildo de maneiraacriar
vinculos de fidelidade entre tel espectadores e CNU.

Apesar de minoritérias iniciativas inovadoras tém ocorrido, experimentando
tanto nalinguagem quanto na abordagem dos temas. Programas com estas
caracteristicas merecem de nossa parte especial atencdo por apontar para novas

possibilidades de fazer TV.

Por que e para que foi criado e € mantido o Canal Universitario de Sao Paulo,

para guem se destina sua programacao e quais as per spectivas futuras?
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Ao indagar "por qué" procura-se identificar as razbes, aorigem e a
manutencao do canal universitario. Envolvem-se aqui os aspectos historicos, as
motivagdes legais, 0s propdsitos das instituicdes e dos proprios executivos que
realizam os projetos. Pode-se confrontar a visao das diferentes universidades, sua
clareza na concepcdo e realizacdo de atividades de comunicagéo, suas preocupacoes
pedagogicas, mercadol bgicas, institucionais e politicas. Trata-se de conhecer as
judtificativas paratal empreendimento, que envolve investimentos e busca al cancar
determinados objetivos.

E justamente no sentido de identificar os objetivos das universidades e dos
gestores do canal universitario que se lanca a questéo: "para qué". Aqui 0 proposito
da pesquisa ndo é mais as origens, mas as finalidades, ja que televisao néo é
atividade-fim dessas instituicdes. E preciso, portanto, entender o papel da TV no
contexto universitério, considerando a abrangéncia da atuacdo do ensino superior, as
caracteristicas das diferentes institui¢gdes envolvidas e a complexidade dainsercéo
da TV nesse universo.

Considerando a existéncia de um expressivo contingente de paulistanos
envolvidos com o ensino superior, a denominada " comunidade académica’, formada
por professores, alunos e funcionérios, num primeiro plano e, ainda pelos familiares
destes; considerando também a abrangénciada TV acabo no municipio de S&o
Paulo, € necessario buscarmos entender "para quem™ sefaz TV universitaria.

Voltando nosso olhar a histéria da constitui¢éo do canal, ainda recente,
devemos buscar compreender as perspectivas de futuro. Atualmente esse olhar
aponta em duas direces: por um lado, 0 esgotamento da experiéncia, a medida que
as ingtitui¢bes envolvidas podem desvincular-se do propdsito de participar do
processo ou, por outro lado, a continuidade e a consolidagéo da TV universitériano
Brasil, incluindo, tanto, a formacéo de redes de intercambio (RITU- Rede de

IntercAmbio de Televisbes Universitérias), aimplantagéo de fato da ABTU -
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Associacdo Brasileira de Televisbes Universitarias e, como conseqiiéncia, uma
presenca mais significativada TV universitéria na vida dos brasileiros, como
também a tendéncia a expansio do sistema, acompanhando aimplantacdo daTV a
cabo em cidades médias do pais, a possibilidade de participacdo no movimento de
internacionalizacdo dos meios el etronicos e novas formas de financiamento,

especialmente com a participacéo da sociedade civil como parceiros dos projetos.
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