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RESUMO Este estudo objetiva identificar em que medida os recentes movimentos de
aproximacdo dialdgica entre televisdo e telespectador — viabilizados com a multipli-
cacao dos canais dirigidos a publicos segmentados, a popularizacdo e sofisticacao de
controles remotos e outros equipamentos, €, sobretudo, a progressiva convergéncia
com a internet, além da adoc@o de novos formatos, como os reality shows — abrem
caminho para a interatividade dos agentes envolvidos na comunica¢do das mensa-
gens/imagens televisuais. Tal reflexdo insere-se num contexto socioecondmico e
cultural em que a aceleragdao dos processos globalizantes e a crescente presenca das
midias no imaginario coletivo sugerem um mundo no qual espacgo e tempo se redu-
zem, e os fatos em determinado ponto do planeta causam impacto imediato sobre as
pessoas e os lugares mais distantes. Nesse ambiente, marcado ainda pela manifesta-
cdo da cultura permeando tudo o que diz respeito a sociedade, a mundializa-
cdo/padronizacdo e a diversificagao/individua-liza¢do consolidam-se como duas rea-
lidades determinantes dos meios de massas. A andlise de programas das TVs aberta
e paga, em 2001 e 2002, como também o resgate e o esquadrinhamento do conceito
de interatividade e suas vérias abordagens por parte dos estudiosos da comunicagdo,
levam a estabelecer alguns progndsticos sobre o futuro proximo da televisio e seu

potencial interativo.



ABSTRACT This study aims at identifying to what extent the recent movements of
dialogical approximation between television and viewer — made possible by the mul-
tiplication of channels adressed to segmented publics, by the popularization and so-
phistication of remote controls and other equipment, and specially by the progres-
sive convergence with the internet, in addition to the adoption of new medias like
reality shows — open into the interaction of the agents involved in the television
message/image communication. This proposal is introduced in a social, economic,
and cultural context in which the acceleration of the global processes and the grow-
ing presence of the media in the collective imaginary present a world in which space
and time shrink, and occurrences at a certain point on the planet cause immediate
impact on the most distant people and places. In this environment determined by the
cultural mannifestation wich penetrates everything that concerns society, the global-
ization/padronization and the diversification/individualization become as two of the
media’s determinants reality. The research of free-to-air TV and pay-TV in 2001
and 2002, besides the rescue and inquiry of the concept of interaction and its ap-
proaches determined by the communication experts lead prognosis about the future

of television and its interactive power.
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INTRODUCAO

Este estudo tem por objetivo identificar em que medida os recentes movimen-
tos de aproximacgdo dialdgica entre televisdo e telespectador — viabilizados com a
multiplicacdo dos canais e programas dirigidos a publicos segmentados, a populari-
zacdo e sofisticacdo de controles remotos e outros equipamentos, e, sobretudo, a
progressiva convergéncia com a internet, além da ado¢do de novos formatos, como
os reality shows — abrem caminho a uma efetiva interatividade dos agentes envolvi-

dos na comunicag¢io das mensagens/imagens televisuais.

Note-se que a televisdo € aqui referida como representando o conjunto dos re-
cursos humanos e tecnoldgicos responsaveis pela emissdao das mensagens/imagens
televisuais, ndo apenas um meio de transmissdo desses conteudos. Por sua vez, a
interatividade € considerada a capacidade de o sistema de comunicacdo acolher, e
satisfazer, as necessidades do usudrio, permitindo a ele liberar-se da tradicional con-
dicdo de passividade na fruicdo dos textos tradicionais e operar uma série de esco-

lhas que acabam gerando um produto novo e imprevisivel.

Admitida a interlocugdo (ainda que em graus variados) entre telespectador e
televisdo, subentende-se que o primeiro de alguma forma recontextualiza aquilo que
lhe chega pela tela do televisor, em lugar de se ver anulado no processo de comuni-
cacdo. Desse modo, o presente estudo se desenvolve em uma linha diversa da cons-

truida pelos pensadores da Escola de Frankfurt, Theodor Adorno e Max Horkhei-
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mer, para os quais, grosso modo, qualquer esforco intelectual € escrupulosamente

. ~ . . ~ 1
evitado na recep¢ao dos meios de comunicagdo de massas.

Como ponto de partida para a analise dos didlogos da TV com o seu publico,
o capitulo I traz um panorama desse veiculo em interconexao e convergéncia com as
demais midias impressas e eletronicas, bem como a sua inser¢ao, nesse inicio de
século, num contexto socioecondmico e cultural em que a aceleragdo dos processos
globalizadores sugere um mundo onde espago e tempo se reduzem, e os fatos em
determinado ponto do planeta causam impacto imediato sobre pessoas e lugares

mais distantes.

Nesse ambiente, marcado ainda pela manifestacdo da cultura permeando tudo
o que diz respeito a sociedade, a mundializagdo/padronizacdo e a diversifica-
cdo/individualiza¢do consolidam-se como duas realidades determinantes do futuro
dos meios de massas, particularmente da TV. De um lado, mensagens e programas
televisivos compartilhados com outras midias circulam mundialmente, veiculados
por empresas de comunicagdo interconectadas em escala global. De outro, a multi-
plicacdo das ofertas de canais e conteudos televisivos abre espaco a diferenciacdo e

recategorizacdo de publicos.

Soma-se a esses fatores que a presenca progressiva da virtualidade, das agoes
a distancia e do efémero ocupando o lugar da historicidade, aliada a diminui¢do da
fronteira entre o verdadeiro e o falso, faz surgir uma grande massa de teleconectados
que se enxerga cada vez mais pela mediacdo das telas eletronicas. A percepcao, a
inteligibilidade, os comportamentos e as necessidades humanas resultam, portanto,
suscetiveis a TV e seu alcance planetario — embora tal penetracio seja contrabalan-
cada pela criatividade cultural de pessoas ou de grupos em condi¢des de vida e de
trabalho difenciadas —, resultando dai as intensificacdes nas relagcdes com o0s pro-

gramas de televisao.

' Theodor W. Adorno e Max Horkheimer, “A Industria Cultural: o esclarecimento como
mistificacdo das massas”, Dialética do Esclarecimento: fragmentos filosoficos. Rio de Ja-
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Assim, o capitulo II concentra a aten¢do na maneira como o telespectador re-
cebe, incorpora e recontextualiza os contetdos televisuais, estabelecendo com a te-
levisdo dialégos permeados por um complexo e intrincado jogo de influéncias cultu-
rais, sociais e psicoldgicas. Diferentemente de um mero consumidor desatento de
produtos massificados, o receptor das mensagens mididticas age em relacdo a elas
em conformidade com suas historias, sonhos, desejos e valores individuais e dos
grupos a que estd ligado. As relagdes estabelecidas entre ele e as midias, permeadas
por todo esse complexo e intricado jogo de influéncias, ddao sentido as mensagens,

num duplo movimento de apossar-se e tornar-se propriedade do imaginario coletivo.

A trajetoria e as caracteristicas do veiculo no trato com o publico aponta que,
de maneira geral, os conteudos televisuais ndo t€ém sofrido grandes modificacdes
desde a época de sua implantagdo no Pais. Novelas, programas de auditério e tele-
jornais da TV aberta sdo exemplos de formatos existentes desde os anos 50 e que se
mantém entre os de maior audiéncia. Parte significativa da programacao copia e atu-
aliza antigas receitas de sucesso € hd um consenso sobre a repeticdo de férmulas e a
vulgarizacio dos contetidos, essa dltima até como reflexo de uma realidade que ex-

trapola a da televisdo, envolvendo praticamente toda a esfera da cultura.

Ainda assim, ha que serem considerados os movimentos da TV, particular-
mente nesse inicio de século, no sentido de estabelecer interlocucdes mais constan-
tes e significativas com o telespectador, aproximando-se dele, de seus anseios e de-
sejos, transformando-se num espaco institucionalizado de didlogos, relacdes e inte-
racOes sociais, que abrem caminho inclusive para a interatividade, permitindo, em
alguns casos, a interferéncia do publico na constru¢do das mensagens/imagens tele-

visivas.

O foco deste estudo incide, primeiro, sobre o sucesso dos reality shows em
estimular a audiéncia a participacdo e responder ao seu desejo de se ver na TV, na

medida em que levam a tela, como personagens principais, pessoas “‘comuns”’, em

neiro: Jorge Zahar, 1985, pp. 128-129.
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muito identificadas com o o publico, e sujeitas a situagdes desafiadoras em formato
nao-ficcional. Esses jogos de convivéncia eletronica simulam uma certa vida social e
servem de confessiondrio de intimidades triviais, manifestacdo de lealdades e cria-
cdo de vinculos entre os grupos participantes e conjuntos de telespectadores. Reve-
lam-se, além de tudo, uma transposi¢ao para o ambiente televisivo de uma cultura de
vigilancia e invasdo da intimidade, que alarga os seus dominios, sobretudo depois

dos ataques terroristas de setembro de 2001.

Em segundo lugar, a atencdo se volta a proliferacao de canais, a maioria por
assinatura, dirigidos a publicos especificos. Como pode ser verificado no capitulo
I1I, a busca por segmentos de audiéncias e teméticas definidas, embora reclame um
numero suficiente de telespectadores que garanta a manutengdo da programacao ofe-
recida, autoriza a TV a caminhar no contrafluxo da padroniza¢dao dos produtos. No
entanto, como ainda € pequeno o nimero de programas pagos que lancam mao de
ferramentas interativas, importa mais o fato de a TV paga, por si s0, significar ja um
avango na comunicacdo com o telespectador, em virtude de oferecer a ele a possibi-
lidade de escolher entre um nimero crescente de ofertas televisivas e personalizar a

sua programacao.

Um terceiro aspecto relevante neste trabalho € a popularizacdo do controle
remoto. Em lugar da fidelidade a uma unica atragdo ou mesmo a programacao intei-
ra de uma sé emissora, o telespectador, “zapeando”, acaba construindo o seu pro-
grama personalizado, conquistando, com essa pratica, a condi¢ao de “construtor” do

produto final, que, por mais fragmentado que pareca, continua sendo um produto.

Finalmente merece destaque a crescente assimilacdo da internet pela televi-
sdo, alargando o espago para a interacao do telespectador-internauta com os apresen-
tadores e equipes de producdo dos programas e até interferir na constru¢do de uns
poucos conteidos. Adotada por boa parte dos programas de entrevistas da TV aberta
e por assinatura, a conexao com a rede web possibilita ainda que varios telespecta-

dores, a0 mesmo tempo, facam perguntas e déem suas opinides on-line.
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Em resumo, a andlise das dindmicas verificadas em diversos programas das
emissoras de TV aberta e pagas, como também o resgate e o esquadrinhamento do
conceito de interatividade e suas varias abordagens por parte dos estudiosos da co-
municagdo, levam a fazer alguns progndsticos sobre o futuro préximo da televisao.
Aliada estrategicamente a outro meio (como a internet) € com outros recursos (pay-
per-view) e/ou conectada a outros equipamentos eletrOnicos (controles remotos), a
questdo €: a TV se prepara para o momento de manifestar-se como midia interativa?
Ou, em vez disso, sua capacidade de interacdo mostra-se ja no limite, mantendo-se
como tonica da sua relacdo com a audiéncia a singela escolha entre alternativas pre-

viamente definidas, como no antigo Vocé Decide, da Rede Globo?
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CariTUuLO 1

A TV NO (DES)TERRITORIO DA HUMANIDADE:
globalizagdo, o papel das midias na cultura mundializada e
a multiplicacio dos produtos televisuais

Em qualquer lugar, uma televisdo ligada automa-
ticamente se torna o centro do mundo.

WIM WENDERS

Nenhum estudo que pretenda focalizar o estdgio em que se encontra a socie-
dade contemporanea pode subestimar a importancia, o alcance e a abrangéncia dos
meios de comunicagdo — particularmente a TV — na defini¢do e renovacio dos habi-
tos e valores dessa sociedade. Tamanho é o amédlgama entre a midia e os processos
de globalizacdo da sociedade e de mundializa¢cdo da cultura, que se toma por base,
como ponto de partida deste trabalho, o contexto internacional em que estdo inseri-
dos os veiculos de comunicacdo impressa e eletronica em seu conjunto.

O fato de a disseminagdo e a penetracdo desses meios transcenderem territo-
rios nacionais e, mais do que isso, de a articulacdo de suas mensagens fundar-se nu-
ma légica universal, uma vez que hoje o planeta € uma rede informacional com suas
partes interligadas, leva a pensar a comunicacdo da perspectiva de um macrocosmo
social que vive um periodo de transformacgdes substanciais.

Quando, no final dos anos 30, foi apresentado pela primeira vez ao publico
americano o aparelho de televisdo — que na €poca ndo passava de uma geringonca de
tamanho um pouco maior que o rddio de entdo e composta de um amontoado de val-

vulas, uma janela cinza de vidro e um fio para ser ligado a tomada —, nio se poderia
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imaginar as profundas mudancas que aquele eletroeletronico, dali para frente, viria
trazer a cultura, a economia, a politica e a sociedade como um todo.

Durante as sete décadas seguintes, a TV invadiu os domicilios do Ocidente e
do Oriente, sem se importar com o nivel cultural nem com a renda dos seus morado-
res. O lugar de destaque ocupado pelo aparelho de TV nas residéncias acabou por
influir na redisposicdo do restante da mobilia e reconfigurar o espaco doméstico,
como também por monopolizar a ateng¢ao dos telespectadores de todas as idades.

Ainda que inicialmente j4 se desconfiasse do potencial e da for¢a dessa ma-
quina de videocomunicacao, nao seria possivel prever que, 70 anos depois, na virada
do milénio, ndo menos que 87% das habitacdes brasileiras, para citar um exemplo,
possuiriam seu aparelho de TV.? Também ndo dava para calcular que, ji nos anos
90, os americanos ocupariam em média nove horas didrias com as varias midias
(mais do que com o trabalho e com o sono!) e que a televisdo responderia por 70%
desse total.’

Embora com recursos tdo elementares (hoje completamente ultrapassados),
do tipo imagens em preto-e-branco e pouca publicidade, a TV no inicio mais parecia
uma tecnologia extravagante para a época. Entretanto, ela foi encurtando distincias
geograficas a ponto de permitir que os telespectadores dos quatro cantos do mundo
testemunhassem on-/ine acontecimentos que marcariam a historia da humanidade.

Estampou a imagem do astronauta Armstrong pisando na Lua. Despertou a
consciéncia dos americanos sobre a invasdo dos Estados Unidos no Vietna. Mostrou
ao mundo a queda (literal) do muro de Berlim. Transformou a Guerra do Golfo qua-
se num videogame de bombardeios aéreos e misseis teleguiados. Informou o Oci-
dente sobre o andamento da glanost e da perestroika soviéticas, que resultaram numa
reconfiguracio de for¢as em ambito mundial. Enterrou Tancredo Neves, abalando o

sonho de democracia de milhdes de brasileiros e, anos depois, os uniu de novo no

2 Censo Brasil 2000, IBGE, <www.ibge.gov.br>, 10/6/2002.
3 Wilson Dizard Jr., A Nova Midia: a comunicagdo de massa na era da informatizagdo. Rio
de Janeiro: Jorge Zahar, 1998, p. 34.
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acompanhamento da votacdo do impeachment de Fernando Collor. Arrasou o Brasil
inteiro com as imagens do acidente fatal de Airton Sena na Férmula 1, em Imola.

Mas, entre esses € inumeros outros fatos, nenhum foi tantas vezes mostrado e
reprisado como o desmoronamento, em 11 de setembro de 2001, das duas torres do
World Trade Center, em Nova York. Jd com a Copa do Mundo de 2002 da Coréia e
Japao alcangou-se a maior audiéncia de TV de todos os tempos: em média, 4 bilhdes
de telespectadores.

Ao longo dessas sete décadas, a TV trouxe a infancia o mundo dos desenhos
animados e aos jovens, a musica pop em formato de videoclipe. Preencheu as noites
em familia com os telejornais e as novelas. Desempenhou, entre outros, os papéis de
baba eletronica, academia de gindstica, dama de companhia, “casa de artistas” e de
“normais” em busca da “fama”, delegacia de policia, palanque eleitoral e janela para
o mundo.

Em convergéncia com o computador, o fax, o telefone celular, a internet, os
compact discs, os bancos de dados eletronicos, a digitalizagdo dos sinais e as redes
de cabos 6ticos, que ndo existiam hd uma ddzia de anos, a televisdao permite, hoje em
dia, atravessar fronteiras e mercados, culturas e linguas. Articulados entre si, esses
equipamentos e tecnologias possibilitam disseminar, modificar e inventar, para além
das delimita¢Oes nacionais, signos € mensagens que seguem uma mesma sistematica
mundializante. A nocdo de globalizagdo, portanto, é central no presente estudo. E
uma de suas causas mais evidentes sdo as propor¢des alcangadas pela difusdo de

informagdes em nossos tempos.

VIDEOCLIPE MUNDIAL

A visdo desse cendrio globalizado, que adquiriu contornos mais nitidos na ul-

tima década, é assim sintetizada por Octavio Ianni.

De maneira lenta e imperceptivel, ou de repente, desaparecem
as fronteiras entre os trés mundos, modificam-se os significa-
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dos das nacdes de paises centrais e periféricos, do norte e do
sul, industrializados e agrdrios, modernos e arcaicos, ociden-
tais e orientais. Literalmente, embaralha-se o mapa do mundo
(...) prenunciando outros horizontes.*

De acordo com Ianni, a globalizacdo expressa um novo ciclo de expansao do
sistema de produgdo de bens e do processo civilizatério, envolvendo o planeta em
sua totalidade, complexidade e contraditoriedade. O capital, a tecnologia e a divisdo
transnacional do trabalho ultrapassam os limites geograficos, histdricos e culturais.
Essa nova divisdo do trabalho constitui, e simultaneamente reforca, a realocagao
geografica de corporacdes e conglomerados empresariais, como também a descen-
tralizacdo, em diferentes paises e continentes, dos centros financeiros, das organiza-
coes de comércio e, o que nos interessa particularmente neste estudo, da midia im-
pressa e eletrOnica, antes concentrados nas regides desenvolvidas.

Ao mesmo tempo, para responder as exigéncias de produtividade, agilidade e
capacidade de inovagdo impostas pela ampliacdo de mercados nacionais, regionais e
mundiais, as empresas, incluindo as de comunicacdo, se reestruturam e se fazem
presentes em muitos lugares, e mesmo no mundo todo, para defender suas politicas

de producdo e de comercializacio de bens.

Visto em perspectiva ampla, o desenvolvimento do capitalis-
mo global tem transformado as condi¢des sociais e técnicas
das atividades econOmicas, influenciando ou modificando as
formas de organiza¢do do trabalho em todos os setores do sis-
tema econdmico mundial, compreendendo os subsistemas na-
cionais e regionais. Modificam-se bastante e radicalmente as
técnicas produtivas, as formas de organizacdo dos processos
produtivos, as condi¢des técnicas, juridico-politicas e sociais
de producdo e reproduc¢do de mercadorias, materiais e cultu-
rais, reais e imagindrias.’

* Octavio Ianni, A Era do Globalismo. 5.* ed., Rio de Janeiro: Civilizacao Brasileira, 2001,
p. 12.
> Ibid., p. 19.
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Além do mais, esse processo de globalizacio tende a dissolver as sociedades
nacionais em uma comunidade mundial e, como resultado da tomada de decisoes
progressivamente em esfera global, o Estado na condi¢cdo de organismo politico-
administrativo parece perder forca. David Held afirma que é essencial dar-se conta

pelo menos das conseqii€ncias centrais da globalizacao,

em primeiro lugar, da maneira pela qual os processos de inter-
conexao econdmica, politica, legal e militar, entre outras, estdo
modificando por cima a natureza do Estado soberano; em se-
gundo lugar, da maneira pela qual os nacionalismos locais e
regionais estdo erodindo os Estados-nacao por baixo; e em ter-
ceiro lugar, da maneira pela qual a interconexdo global cria
cadeias de decisoes politicas e resultados interligados entre os
Estados e seus cidaddos que alteram a natureza e a dindmica
dos préprios sistemas politicos nacionais.’

Grosso modo, o enfraquecimento do Estado tem se configurado pelo estrei-
tamento dos mercados de trabalho e de produtos (antes nacionais), a tal ponto que os
projetos das corporacdes multinacionais superam os governos e seus limites institu-
cionais. Na outra ponta desse fio estd o aumento das desigualdades entre regides
desenvolvidas e subdesenvolvidas, pois a mesma dindmica globalizante que produz
articulagdes e integragdes também fabrica disparidades econOmicas, sociais e cultu-
rais.

O atraso dos paises pobres na corrida pela globalizagdo passou a significar
para eles um custo ainda maior com relagdo a possibilidade do desenvolvimento, ao
passo que o adiantamento dos paises ricos trouxe-lhes ainda mais riqueza. A estabi-
lidade econdmica, o preparo tecnoldgico e praticas protecionistas fizeram com que
esses Ultimos se afirmassem como os vitoriosos desse processo e destinatdrios da

riqueza produzida no mundo.

% David Held, A Democracia, o Estado-Nagdo e o Sistema Global. Sao Paulo: Lua Nova,
1991, pp. 178-179, apud Octavio lanni, A Era do Globalismo, op. cit., p. 110.

23



H4 que se lembrar também que a globalizac@o passa, nesse inicio de século,
por uma fase de enfrentamento de problemas estruturais nos setores que lhe dao sus-
tentacdo. As telecomunicagdes sofrem com o proprio sucesso de seu empreendimen-
to: o custo médio das chamadas telefonicas no mundo representa atualmente 1% do
que era décadas atrés e o setor acumula prejuizo de 1,2 trilhdo de délares.” A indds-
tria de alta tecnologia € outra que amarga um desencantamento geral: passado o fe-
ndmeno da bolha da internet, as a¢des despencaram e as empresas ponto-com, que
antes valiam centenas de bilhdes de ddlares, tém sido vendidas por um centésimo
desse preco. O capital financeiro também sofre abalos com os escandalos, em 2002,
envolvendo a Enrol, a Arthur Andersen, a Merryll Lynch e a WorldCom, corpora-
coes icones do vigor econdmico norte-americano.

Com seus avangos e tropegos, a nova ordem mundial alterou nas populagdes
as condic¢des de vida e de trabalho, como também a maneira de ser e de ver o mun-
do. Nos tltimos dez anos, dobrou a taxa de desemprego no planeta e a industria glo-
bal em que este se transformou facilitou a procura de mao-de-obra de baixo custo
nas regides mais pobres e as migracdes de trabalhadores altamente especializados
para todos os cantos.

Grandes marcas mundiais esportivas, por exemplo, enquanto exibem seus té-
nis e outros acessOrios nas vitrines das metropoles espalhadas pelo globo, se valem
do trabalho barato e semiescravagista de gente miserdvel nos confins da Asia. Por
sua vez, o famoso conglomerado de industrias de hardware e software no vale do
Silicio californiano também “importa” muitos de seus experts de paises mais pobres,
entre eles a India. Também os laboratérios ultra-sofisticados de biotecnologia e en-
genharia genética, sediados em terras norte-americanas, contam entre 0s seus qua-
dros com profissionais qualificados das mais diversas proveniéncias. Tal € a dinami-

ca da industria globalizada dos dias de hoje.

" E. Alcantara & E. Salgado, “A vitéria dos ricos na globalizagdo”, Veja, 29/5/2002, pp. 96-
102.
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Mesmo que as interconexdes globais venham sendo observadas desde a me-
tade do século XX, s6 nos ultimos anos desse periodo as tomadas de decisdes muda-
ram definitivamente para os ambitos transnacionais € internacionais. Conforme ates-
ta Renato Ortiz, a diferenga qualitativa entre a internacionalizagdo, verificada ja nos
meados do século XX, e a globalizacdo, melhor conformada nos anos 90, estd em
que a primeira consiste “no aumento da extensdo geografica das atividades econo-
micas através das fronteiras nacionais”, enquanto a segunda representa uma forma
mais complexa, um passo a frente da internacionalizac¢do, “implicando um certo
grau de integracdo funcional entre as atividades econdmicas dispersas”.® Segundo

Ortiz,

O conceito [de globalizagdo] se aplica, portanto, a produgdo,
distribuicdo e consumo de bens e de servigos, organizados a
partir de uma estratégia mundial. Ele corresponde a um nivel e
a uma complexidade da histéria econOmica, nos quais as par-
tes, antes ‘inter-nacionais’, se fundem agora numa mesma sin-
tese: 0 mercado mundial.’

Renato Ortiz propde também uma distin¢do entre os termos globalizagdo e
mundializacdo, que interessa a este estudo. Ele adota o primeiro conceito para se
referir aos processos econdmicos e tecnoldgicos, preferindo o segundo para se repor-
tar especificamente a esfera da cultura, que aqui nos importa especialmente. A mun-
dializacdo € entendida como um fendmeno ligado ao conjunto das manifestagdes
culturais e tornado realidade com base no industrialismo que tomou conta do setor.
“O modo de producdo, aplicado ao dominio da cultura, tem a capacidade de impul-
siond-la no circuito mundial. O que se encontrava restrito aos mercados nacionais

1
agora se expande.”"”

¥ Renato Ortiz toma por base a explicacdo de P. Dicken, em Global Shift. London: Paul
Chapman, 1992. Cf. Renato Ortiz, Mundializag¢do e Cultura. Sao Paulo: Brasiliense, 1994,
pp- 15-16.

% Ibid., pp. 15-16.

' 1bid., p. 56.
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A transnacionalizacdo da cultura € simultaneamente requisito e resultado do
facilitamento das migracdes de individuos e grupos, e, conseqiientemente, da multi-
plicacdo dos contatos, intercambios e hibridiza¢des de suas culturas. Mas, quando se
toma o planeta como um mercado dnico, surge uma cultura internacional, em que
boa parte do que € local ou regional se recicla como mundial, a0 mesmo tempo em
que aquilo que ja nasce como global circula e € consumido por diferentes publicos
nacionais, que parecem homogeneizar-se.

A primeira impressdo é de que as manifestacdes e os produtos culturais ten-
dem a se igualar. No entanto, importa entender, como atesta Néstor Garcia Canclini,
que a globalizacdo “ndo € um simples processo de homogeneizacao, mas de reorde-
namento das diferencas e desigualdades, sem suprimi-las; por isso, a multiculturali-
dade é um tema indissocidvel dos movimentos globalizadores”.""

Ao se globalizar, o mundo se multiplica em suas diferencas e antagonismos:
as particularidades de cada territério convivem com as singularidades da sociedade
global, as coisas caminham para a homogeneizacio e, a0 mesmo tempo, se diferen-
ciam e se diversificam. H4, concomitantemente, uma integracdo mundial e o apare-
cimento de inumeros fragmentos de civiliza¢des, pois, na mesma propor¢ao em que
variam as experiéncias e existéncias, reproduzem-se as identidades e abrem-se no-
vos horizontes.

E assim como as coisas € as 1déias se globalizam, também os individuos per-
cebem-se cosmopolizados. Norbert Elias avalia que, “Certamente, a transi¢do no
sentido da integracao da humanidade, em um plano global, estd ainda em uma etapa
inicial. Mas ja se podem perceber com clareza formas preliminares de um novo e-
thos de dimensdao mundial e, em particular, a ampla propagacdo da identificagdo de

55 12
um ser humano com os outros”.

" Néstor Garcia Canclini, Consumidores e Cidadaos: conflitos multiculturais da globaliza-
cdo. Rio de Janeiro: UFRIJ, 1999, p. 11.

12 Norbert Elias, La Sociedad de los Individuos. Barcelona: Peninsula, 1990, apud Octavio
lanni, A Era do Globalismo, op. cit., p. 68.
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Mas o fato de a globalizacdo ter um alcance ainda muito desigualmente dis-
tribuido ao redor do planeta, entre as regides e mesmo entre os diferentes estratos da
populacdo dentro de um unico territorio, tem levado tedricos como Stuart Hall a
questionar se esse ndo seria um fendmeno essencialmente ocidental."” Os efeitos da
globalizacao chegam a toda parte, porém, as regides periféricas os recebem e assimi-
lam num ritmo bem mais lento. No contexto da produ¢do de uma cultura mundiali-
zada, ha que se lembrar, por exemplo, que a lingua padrao adotada na rede mundial
www de comunicacdo virtual € o inglés. E quase 90% da literatura cientifica e técni-
ca no mundo sdo publicados inicialmente nesse idioma."*

Ja desde os anos 20, o mundo parece ter se americanizado por conta da esma-
gadora maquina de propaganda e do poder sedutor dos filmes, das canc¢des e do esti-
lo de vida norte-americanos. Sem querer aqui entrar na polémica sobre se Hollywo-
od € tao ruim quanto se alardeia, tampouco sobre a justeza do direito de optar pelos
filmes que se quer assistir, o fato é que, nos ultimos tempos, aumentaram em alguns
paises os mecanismos de protecdo contra a enxurrada de producdes cinematograficas
vindas dos Estados Unidos: uns adotaram politicas de cotas para conter os filmes
hollywoodianos, outros optaram por criar leis de incentivo a produ¢do nacional.
Desse modo, vdrios filmes iranianos, chineses, sérvios e vietnamitas conseguem
chegar ao circuito comercial de muitos paises ricos e pobres e t€ém audiéncia assegu-
rada.

A homogeneizagdo ocidental ndo € linear nem trangqiiila: ela esbarra na resis-
téncia das sociedades ndo ocidentais mais ou menos envolvidas nesse processo —
uma vez que elas também continuam a produzir suas culturas e inclusive a inseri-las
no espaco global — e nas divergéncias de assédio por parte das nagdes dominantes,

cada uma com suas formas particulares de produzir e exportar cultura. Essa é a re-

13 Stuart Hall, A Identidade Cultural na Pos-modernidade. 4. ed., Rio de Janeiro: DP&A,
2000.
1 Octavio lanni, A Era do Globalismo, op. cit., p. 84.
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ceita que rege a contradicdo mundializagdo/individuagdo, centralizacdo/descentra-
mento.

O encontro das culturas ndo € unilateral, ainda que haja o predominio de uma
sobre a outra. Boa parte do que se produz e se vé€ nos paises periféricos € decidida no
interior de corporagdes originalmente americanas e européias; ainda assim, o Oci-
dente se vé cada vez mais frente a frente com a cultura de populagdes que lhe sdo
estrangeiras. Idéias e coisas se lancam no espago global, modificam-no e dele res-
surgem com novos significados e aspectos incorporados de outros grupos € etnias.

Esses deslocamentos e sincretismos resultam e reforcam o desenraizamento
de saberes, pessoas, mercados, capitais e produtos. E, no final das contas, as coisas
perdem a relacdo com suas raizes e origens, se desterritorializam. Como bem retrata

Néstor Garcia Canclini:

O cinema e a televisdo, para alcancar publicos extensos e re-
cuperar os investimentos, promovem narracOes espetaculares,
inteligiveis por espectadores de todas as culturas. As referén-
cias nacionais e os estilos locais se dissolvem em filmes, qua-
dros e seriados de televisdo que cada vez mais se parecem com
Sao Paulo, Téquio, Nova York, Cidade do México, Paris e
Buenos Aires. Os repertérios folcléricos locais, tanto aqueles
ligados as artes cultas quanto as populares, ndo desaparecem.
Mas seu peso diminui em um mercado onde as culturas eletrd-
nicas transnacionais sdo hegemonicas, quando a vida social
urbana se faz cada vez menos nos centros historicos, € mais
nos centros comerciais modernos da periferia, quando os pas-
seios se deslocam dos parques caracteristicos de toda cidade
para os shoppings que imitam uns aos outros em todo o mun-
do.

Trata-se do definhamento do que € distintivo em beneficio do desterritoriali-

2

zado e do des-historicizado, do predominio dos nao-lugares e das deslocalizactes. E

o que acontece também, hoje em dia, quando, por exemplo, alguém adquire no Bra-

' Néstor Garcia Canclini, Consumidores e Cidaddos: conflitos multiculturais da globaliza-
¢do. Rio de Janeiro: UFRJ, 1997, pp. 109-110.
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sil um automoével da marca Volkswagen, montado na Argentina, com motor alemao,
pneus americanos € com pdra-brisas e outros componentes fabricados nos mais vari-
ados lugares do mundo. Ou, ao fazer compras num shopping center em Campinas, se
tem a sensacdo de que ele poderia perfeitamente, pela sua semelhanca e disposicao
arquitetonicas com inumeros outros, localizar-se em boa parte dos demais centros
urbanos do planeta.

O mesmo se dd no campo da produgdo audiovisual, ao assistir a um filme
como Cidade dos Sonhos, produzido conjuntamente pelos Estados Unidos e pela
Franca, ambientado nas ruas de Los Angeles, mas podendo se transportar para as
avenidas de uma metropole qualquer, com atores de varias nacionalidades e dirigido
pelo americano David Lynch, com assistentes de outras tantas procedéncias.

A mundializagdo da cultura extrapola os limites territoriais e as fronteiras na-
cionais, renegando cada vez mais antigas dicotomias como burguesia/classe opera-
ria, ou primeiro mundo/terceiro mundo, para se redefinir trivialmente como atu-
al/ultrapassado,'® tamanha a velocidade com que surgem e desaparecem tendéncias,
gostos e produtos no mercado global. Renato Ortiz cita Alain Touraine, argumen-
tando em favor das mudancas ocorridas recentemente na esfera da cultura como
propiciadoras do advento das “sociedades pds-industriais”, em que o desaparecimen-
to dos “fundamentos culturais das antigas classes sociais” estaria acarretando a subs-
tituicdo dos “géneros de vida” (burgueses e proletérios) por “niveis de vida” da soci-

edade de consumo.

Liberados de suas origens sociais, os individuos agora reagrupam-se em seg-
mentos de acordo com seus ‘“‘estilos de vida”, ndo importando o fato de serem em-
presarios ou assalariados, franceses, norte-americanos, brasileiros ou coreanos.'’
Interessam mais os hébitos e o perfil de cidadaos, que ja ndo tém classe, nem nacio-

nalidade.

'® Renato Ortiz, Mundializagdo e Cultura, op. cit., p. 211.
Y Ibid., pp. 206-207.
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Inerentes ao processo de mundializacdo, surgem, de um lado, o individuo li-
vre e capaz de escolher suas roupas, livros e programas de TV, em meio a uma gama
de op¢des desterritorializadas, e, de outro, a restri¢do a liberdade de escolha e o mo-
nopolio praticados pelos cartéis da cultura. Juntamente com a tendéncia em dire¢ao
a homogeneidade, hd uma fascinagdo com a diferenca. Ao lado do impacto global
aflora o interesse pelo local. A base dessas dicotomias reside em que, com a estraté-
gia de atingir mercados ainda ndo explorados, a globalizacdo explora a diferencia-
¢ao.

Por isso, de acordo com Stuart Hall, “ao invés de pensar no global como
substituindo o local, seria mais acurado pensar numa nova articulagdo entre o global
e o local”, esse ultimo definido no “interior da l6gica da globaliza¢dao”, em lugar das
“velhas identidades firmemente enraizadas em localidades delimitadas”.'® A globa-
lizagdo, assim, estd mais propensa a producdo de novas identificacdes globais, em
concomitancia com novas identificagdes locais, do que propriamente a destruicao
das identidades nacionais.

No contrafluxo dessas misturas e combinagdes de culturas, movimentacoes e
migracdes de individuos, cristalizam-se as tentativas de restaurar uma certa “tradi-
¢do” apoiada no isolamento. Revive-se o nacionalismo étnico, alimentado por idéias
racistas e religides ortodoxas em paises do Oriente Médio e do antigo bloco comu-
nista. Agucam-se as rivalidades entre culturas e religides. As bandeiras do isla sdo
invocadas contra os Estados Unidos. A radicalizacdo da xenofobia entre os america-
nos se configura como resposta aos atentados terroristas de 11 de setembro de 2001.
O etnocentrismo racista crescente entre os europeus reflete-se até mesmo no desta-
que conquistado por representantes politicos dessas idéias nas eleicoes governamen-
tais e parlamentares, como na Austria e na Holanda. A Franga por pouco nio jogou
por terra a sua tradi¢do de democracia ao permitir que o ultradireitista Jean-Marie Le

Pen surgisse como alternativa a presidente, em maio de 2002.

18 Stuart Hall, A Identidade Cultural na Pos-modernidade, op. cit., p. 77.
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Em resumo, as alteragcdes por que passa o mundo contemporaneo tanto refor-
cam e deflagram embates como implicam formas novas de aliena¢ao ou de emanci-

pacdo de individuos, grupos e etnias. De acordo com Ianni,

Os seres humanos encontram-se imersos num processo massi-
vo de integracdo, que ndo sO se verifica paralelamente a mui-
tos movimentos desintegradores subordinados, mas que, além
disso, pode provocar em qualquer momento um processo de
desintegracdo (...). Talvez se possa afirmar que a ruptura no
sentido do predominio de um novo tipo de organiza¢do huma-
na, mas amplo e complexo, vai acompanhada de um novo a-
vanco e por outra forma de individuagdo.'

A organizacdo socioecondmica moderna do século XIX ja tinha promovido
os intercambios entre localidades até entdo voltadas para si mesmas e integrado os
diversos segmentos sociais no interior da idéia de nacionalidade — como um espaco
associado a um poder central e com uma unidade cultural de seus individuos. Nesse
processo, a escola, a imprensa € os meios de transporte cumpriram papel central,
fazendo surgir uma rede de comunicacao interligando vérios lugares. A nacionaliza-
cdo da cultura liberou os individuos de suas tradi¢des regionalistas, impondo um
estilo de vida “moderno”, em que comeg¢aram a circular mercadorias, idéias e pesso-
as. Desse modo, o delineamento da nacdo significou “uma primeira afirmacdo da
mundialidade. Ela [a nacdo] carrega em seu bojo uma modernidade-mundo”.*

N3ao obstante, esse movimento de integracdo ainda ndo estava completo: os
continentes guardavam uma grande distancia entre si e a informag¢do demorava para
chegar aos centros nacionais de poder, aos meios financeiros e da produgdo, aos se-
tores diplomaticos. A mundializacdo se realizou plenamente s6 no século XX, parti-
cularmente nas suas duas ultimas décadas, tornando as especificidades nacionais

secunddrias, redimensionadas com base numa légica global.

' Octavio Tanni, A Era do Globalismo, op. cit., p. 112.
0 Ibid., p. 50.
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E, nesse momento em que tem inicio um novo século, avancam ainda mais as
identificacOes entre as idéias, coisas, pessoas € empresas no ambito mundial, na di-
recdo de uma maior interdependéncia que, segundo Stuart Hall, estd “levando ao
colapso de todas as identidades culturais fortes e produzindo aquela fragmentacdo de
codigos culturais, aquela multiplicidade de estilos, aquela €nfase no efémero, no
flutuante, no impermanente e na diferenca e no pluralismo cultural (...) numa escala
global”.21

Quanto mais a vida social é mediada pelo mercado global de bens, imagens e
estilos, mais as identificacdes entre os individuos se desvinculam dos lugares e das
tradi¢coes. As diferengas culturais, que antigamente compunham essas identificacoes,
tornam-se uma unica linguagem mundial em que todas elas podem ser traduzidas.
Os fluxos culturais internacionais € o consumismo global criam ainda a possibilida-
de de as pessoas, nos mais distantes lugares, partilharem novas identidades: consu-
midores para os mesmos bens, clientes para os mesmos servicos e publicos para as
mesmas mensagens € imagens.

Se antigamente as identidades eram “territoriais” e “monolingiiisticas”, con-
solidadas em um espago nacional definido com base na subordinacdo de regides e
etnias, hoje em dia elas sdo “transterritoriais” e multilingiiisticas”, regidas pela co-
municacao tecnoldgica, pela industrializacdo da cultura e pelo consumo de bens,
como explica Néstor Garcia Canclini: “A identidade passa a ser concebida como o
foco de um repertério fragmentado de minipapéis, mais do que como o nicleo de
uma hipotética interioridade contida e definida pela familia, pelo bairro, pela cidade,
pela nagcdo ou por qualquer um desses enquadramentos em declinio”.*

Quando a circulagdo de pessoas, de capitais e de mensagens torna-se cada vez

mais freqiiente e instantinea, as identidades j4 ndo podem ser definidas apenas pela

associagdo a uma sociedade localizada. Dai o fendmeno verificado de hibridizacao

21 Stuart Hall, A Identidade Cultural na Pos-modernidade, op. cit., p. 74.
22 Néstor Garcia Canclini, Consumidores e Cidadaos: conflitos multiculturais da globaliza-
cdo, op. cit., 1997, p. 39.
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de culturas, abordado por Canclini, ou seja, da coexisténcia de vdarios codigos
simbdlicos num mesmo grupo e até em um so sujeito.

Esse efeito pluralizante sobre as identidades gera e resulta das diversidades de
idéias, produtos, servicos e mensagens. Como uma tendéncia que parece contradito-
ria ao diagnoéstico da homogeneizagdo, aprofunda-se a segmentacao dos mercados,
funcionando como a outra face da mesma moeda global. Padronizagdo e diferenca
compdem os dois lados do mesmo processo. lanni afirma que a globalizacao rima
com a integracdo e a homogeneizagdo, da mesma forma que com a diferenciagdo e a

fragmentacao:

Ao globalizar-se, o mundo se pluraliza, multiplicando as suas
diversidades, revelando-se um caleidoscOpio desconhecido,
surpreendente. Ao lado das singularidades de cada lugar, pro-
vincia, pafs, regido, ilha, arquipélago ou continente, colocam-
se também as singularidades préprias da sociedade global. Por
sobre a colecdo de caleidoscopios locais, nacionais, regionais
ou continentais, justapostos e estranhos, semelhantes e opos-
tos, estende-se um vasto caleidoscépio universal, alterando e
apagando, bem como revelando e acentuando cores e tonalida-
des, formas e sons, espacos e tempos desconhecidos em todo o
mundo. Entrecruzam-se, fundem-se e antagonizam-se perspec-
tivas, culturas, civilizagdes, modos de ser, agir, pensar, sentir e
imaginar.”

A segmentacdo de publicos pode ser encarada ainda pela 6tica da estratifica-
cdo sociocultural, de acordo com os diferentes graus de acesso aos sistemas de co-
municacdo. Se até pouco tempo atrds havia apenas uma elite cultural freqiientando
cinematecas, cineclubes, exposi¢des, livrarias, museus e canais de TV alternativos,
em contraposi¢cdo a uma enorme audiéncia completamente desinformada sobre a
existéncia daquilo que ndo fosse a TV aberta, hoje em dia, sobretudo nas cidades

grandes e médias, comecam a proliferar grupos intermedidrios, com transito pelos

2 Octavio lanni, A Era do Globalismo, op. cit., pp. 31-32.
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filmes comerciais, videos, videogames e outros produtos que se tornam cada vez

mais populares.

O EFEMERO NO LUGAR DO HISTORICO

Juntamente com globalizagdo, a outra expressao mais utilizada para descre-
ver o momento presente, introduzido ou acelerado pelo fim da Guerra Fria, € pos-
modernidade. Importam para este estudo algumas das caracteristicas que, com a i-
déia de globaliza¢do, compdem o cendrio contemporaneo, sem, no entanto, entrar na
defesa sobre a pertinéncia ou ndo do conceito de pds-moderno, cuja variedade de
abordagens abrange desde aquelas mais celebratdrias até as mais intolerantes. Como
explica Ciro Marcondes Filho, “trata-se de uma €poca movedica, ambigua, hibrida”,
que assiste a “um deslocamento de processos, de fluxos de prioridades, de tendén-
cias matrizes, de tendéncias predominantes, e ndo a no¢do de uma era totalmente
definida e acabada”.**

Para muitos estudiosos, pdés-modernidade ndo seria, entdo, uma etapa distinta
nem substitutiva da modernidade, e sim um desenvolvimento de tendéncias moder-
nas que se reelaboram nos conflitos culturais da globaliza¢do. Por isso mesmo, Re-
nato Ortiz sugere que talvez fosse mais correto dizer que nos encontramos diante de
uma “sobremodernidade, uma configurag¢do social que se projeta para ‘além’ da an-
terior, mas que se constréi a partir dela”.”> Em esséncia, seja uma época delineada

seja uma etapa que denuncia a realidade moderna, a pés-modernidade pode resumir-

se as seguintes palavras de Octavio lanni:

A pés-modernidade diz respeito a fragmentacao da historia, a
descontinuidade, ao reconhecimento de que a razao ndo reco-
bre a ndo ser parcialmente o real, ja que este estd impregnado

?* Ciro Marcondes Filho (ed.), Pos-modernidade. Sao Paulo: ECA/USP, Col. Atrator Estra-
nho, ano III, n.° 28, 1996, p. 19.
25 Renato Ortiz, Mundializacdo e Cultura, op. cit., p. 68.
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de dimensdes ndo-racionais, irracionais ou inatingiveis pelas
categorias logicas e tedricas disponiveis, pelas formas de co-
nhecimento herdadas do iluminismo. (...) O exercicio do pen-
samento, na época da pos-modernidade, realiza-se no ambito
do modelo sistémico-sincronico-estrutural-funcional, da ar-
queologia do saber, da microfisica do poder, da revolucao mo-
lecular, da sociedade imaginaria, de um eu espantado com o
outro, da morte do sujeito, do fim da histéria.*

Os decretos pds-modernos sobre o fim das coisas — da histdria (como anuncia
Ianni, no trecho acima), da arte, da ideologia, das classes sociais, do Estado etc. —
substituem as conjeturas e expectativas da modernidade. O lugar da historicidade é
preenchido pela efemeridade, pela cultura da imagem e do simulacro (o real se trans-
formando em uma série de pseudo-eventos), em que a profundidade € substituida
por multiplas superficialidades (note-se que estamos apenas tratando do contexto
geral, no entanto, plenamente identificavel com a realidade da televisdao, abordada
mais a frente neste trabalho).

Na pds-modernidade, importa muito, segundo Jésus Martin-Barbero, “essa
nova sensibilidade envolvendo a multiplicidade, a heterogeneidade de temporalida-
des”.*” E Fredric Jameson aponta que o enfraquecimento da nocdo de temporalidade
como Unica, e tornada uma “estrutura ‘esquizofrénica’, vai determinar novos tipos
de sintaxe”.” Essa nova disposicdo “esquizofrénica” dos componentes do discurso
reflete justamente a incredulidade pds-moderna em relagdo a sua linearidade, uma
vez que ele passa a integrar um conjunto de ocorréncias envolvendo a informatiza-

cdo do saber e a emergéncia da velocidade das técnicas, que aglutinam espacos e

perpetuam a impressdo do presente. Segundo Jameson,

26 Octavio Ianni, A Era do Globalismo, op. cit., p. 180.

*7 Jésus Martin-Barbero, “América Latina e os Anos Recentes: o estudo da recepcio em
comunicacdo social”, in: Mauro Winton Souza (org.), Sujeito: o lado oculto do receptor.
Sao Paulo: Brasiliense, 1995.

*® Fredric Jameson, A Légica Cultural do Capitalismo Tardio. Sio Paulo: Atica, 1997, p-
32.
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Se o sujeito perdeu sua capacidade de estender de forma ativa
suas protensdes e retensdes em um complexo temporal e orga-
nizar seu passado e seu futuro como uma experi€ncia coerente,
fica bastante dificil perceber como a producdo cultural de tal
sujeito poderia resultar em outra coisa que nao ‘um amontoado
de fragmentos’ e em uma préatica de heterogeneidade a esmo
do fragmentdrio, do aleatério.”

A po6s-modernidade constitui-se de relagdes e discursos claramente distintos
daqueles do modernismo: “Centralidade, padronizacao, sociedade de massa, ausén-
cia de escolha e totalitarismo pertenceriam a face ‘pré-global’, ‘moderna’, a ‘segun-
da onda’ da vida dos homens. As qualidades positivas, descentralizagdo, segmenta-
cdo do mercado, pluralismo, embarass du choix seriam a expressdo do presente”,
resume Renato Ortiz*® com relacdo as duas etapas — a primeira, definida por ele co-
mo “monocromdtica”, a segunda, guardando semelhanca com um “caleidoscopio”,
com fragmentos produzindo um ndmero infinito de combinagdes.

Marcado, por sua vez, pela presenca da midia, o universo pos-moderno da
cultura se mostra muito mais complexo do que nas épocas anteriores. Para Fredric
Jameson, o mundo atual assiste inclusive a uma dissolugdo da esfera autonoma da

cultura, que

deve ser antes pensada em termos de uma explosao: uma pro-
digiosa expansdo da cultura por todo o dominio do social, até
o ponto em que tudo em nossa vida social — do valor econdmi-
co e do poder do Estado as préticas e a propria estrutura da
psique — pode ser considerado como cultural, em um sentido
original que néo foi, até agora, teorizado.’’

NOVO AMBIENTE MIDIATICO

* Ibid., p. 52.
%0 Renato Ortiz, Mundializagdo e Cultura, op. cit., p. 162.
3! Fredric Jameson, A Légica Cultural do Capitalismo Tardio, op. cit., p. 74.
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Nesse contexto em que a cultura permeia tudo o que diz respeito a sociedade,
os meios de comunicag¢do agem como uma industria cultural de alcance planetario e,
combinados a uma estratégia de marketing também global, difundem e reforcam
padrdes e valores, marcando presenca no modo como os individuos e comunidades
se informam, se comportam e se divertem, ainda que a sua penetracao seja contraba-
lancada pela criatividade cultural de pessoas ou de grupos em condi¢des de vida e de
trabalho diversas. Hd mais de 50 anos eles funcionam como a principal forma de
acesso ao que ocorre em esfera regional, nacional e mundial. No Brasil, por exem-
plo, estima-se que o nimero de habitagdes com radio e televisdo supere o daquelas
em que os seus moradores cursaram 0s quatro primeiros anos escolares.

A midia impressa e eletronica criou uma sociedade composta por elementos
extraordinariamente entrelacados. Marshall McLuhan tinha razdo ao afirmar que “a
interdependéncia eletronica recria o mundo 2 imagem de uma aldeia global”.** Se,
no inicio, a cultura mididtica se concentrava nos paises desenvolvidos, sua presenca
foi aos poucos ocupando novos espacos, tanto que, hoje, habitantes de aldeias apa-
rentemente mais remotas, dos paises mais subdesenvolvidos, ja recebem as imagens
e mensagens das culturas de na¢Oes mais ricas, por intermédio de equipamentos ele-
tronicos que as mantém conectadas a “aldeia global” das redes de comunicacao.

Wilson Dizard Jr. refere-se a trés grandes transformacOes que marcaram as
tecnologias das midias de massa:> a primeira ocorreu em meados do século XIX,
com a introdugdo das impressoras e do papel de jornal barato. O resultado foi a pri-
meira midia com produc¢do em larga escala, aumentando a capacidade de veiculagdo,
acumulacgdo e tratamento dos saberes.

A segunda aconteceu no comec¢o do século XX, com a transmissdo de mensa-
gens por ondas eletromagnéticas em radio e TV, introduzindo nas populacdes uma

visdo mais cosmopolita, liberalizando os costumes e unificando os padrdes de con-

32 Marshall McLuhan, A Galdxia de Gutenberg: a formagdo do homem tipogrdfico. Sao
Paulo: Nacional, 1977, p. 58.

3 Wilson Dizard Jr., A Nova Midia: a comunicagdo de massa na era da informatizagdo,
op. cit., p. 56.
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sumo na esfera das na¢des, de maneira que as diversas localidades isoladas passaram
a se reconhecer como partes de uma totalidade.

Por fim, a terceira grande mudanca se dé, a partir dos anos 80, envolvendo o
computador na produgdo, armazenamento e distribuicdo de informacgdo e entreteni-
mento. A fusdo dos recursos de comunicacdo e de informacao em redes eletronicas
integradas anuncia o final de uma época em que dudio, video e trifego de dados fun-
cionam por meio de circuitos isolados. O padrio de qualidade na comunicagdo é
fruto da combinacdo de computadores, satélites e cabos 6ticos, que incrementam o
desenvolvimento de cadeias planetarias de comunicacao.

Além do computador, outras novas tecnologias de producdo, captagdo, trans-
missdo, reproducdo, processamento e armazenagem da imagem — como o telescépio,
0 microscopio, a radiografia, o cinema, a televisdo, o radar, o video, a fotocopiadora,
o ultrassom, a ressondncia magnética, o raio laser, a holografia, o telefax, a infogra-
fia e o0 GPS — agem como dispositivos de aprimoramento da visdo do universo invi-
sivel a olho nu, ndo s6 na dire¢do de se comportar como extensdes dos sentidos hu-
manos (como diria McLuhan), nem apenas como condicionantes da consciéncia (na
visdo adorniana), mas como geradoras de um novo real.

Edmond Couchot explica que a imagem digital produzida por essas tecnolo-
gias resulta de uma mudanca radical da l6gica da representacdo para a logica da
simulag¢do. Se no primeiro caso, a imagem implica a preexisténcia de um objeto real,
reproduzindo-o (ou questionando a reproducio) e ao mesmo tempo fornecendo dele
uma visdo particular, no segundo, a imagem ndo €é mais projetada, mas ejetada pelo
real, liberando-se do seu campo de atragdo. O que preexiste ai ndo € o objeto real,
mas uma linguagem numérica calculada pelo computador e que percorre os seus
circuitos até ganhar a tela. “Dessa maneira, criar a imagem (de animag¢do) de um sol

se pondo, num mar agitado por ondas, serd recriar numericamente um mundo virtual
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onde os raios vém se refletir na superficie da d4gua de acordo com as leis proprias da
luz, onde as ondas se deslocardao de acordo com as leis da hidrodinamica.”**

Os processos de digitalizagdo da imagem surgiram para resolver o problema
das deformacdes sofridas pelas imagens captadas e transmitidas, via satélite, de pon-
tos distantes do universo, com vistas a implantacdo de um circuito de informacgdo e
comunicagdo global. A informacdo digital, na forma de bits, pode ser processada,
armazenada e distribuida globalmente, em redes fisicas e pelo ar, por fios, cabos,
satélites e microondas. O resultado é uma nova ordem que possibilita a combinagdo
de formas visuais e sonoras, texto e imagem, linguagens e conhecimentos, e a cria-
cao/simulacdo de situacdes com novas dimensOes espaciais € temporais, €m que a
imagem reage efetivamente ao contato do espectador, que a penetra em sua transpa-
réncia virtual.

Mais do que permitir a interferéncia do espectador, a emergéncia do virtual o
estimula a repensar o real, de acordo com Philippe Quéau, na medida em que modi-
fica profundamente o tratamento da informacao e a configuracdo dos saberes e dos
hébitos, bem como diminui a fronteira entre o verdadeiro e o falso.*> A virtualizacdo
da imagem permitiu o surgimento de espacos de comunicacdo virtual, como a inter-
net, em que tomam forma idéias, valores e préticas (a telepresenca e o teletrabalho,
por exemplo), cujo impacto e penetracio na sociedade prometem revoluciond-la e as
suas relagdes, segundo explica Pierre Lévy.

Esse autor toma emprestado o conceito de Roy Ascott de que vivemos um
“segundo dildvio universal”, ou seja, “o transbordamento caético das informagdes, a
inundacdo de dados, as 4guas tumultuosas e os turbilhdes da comunicagio, a cacofo-

- 36 A e .
nia e as contrapropagandas”,” em conseqii€ncia da multiplicacdo vertiginosa das

¥ Edmond Couchot, “Da representacao a simulagdo: evolugdo das técnicas e das artes da
figuracdo”, in: André Parente (org.), Imagem-mdquina: a era das tecnologias do virtual.
Rio de Janeiro: Ed. 34, 1993, p. 43.

% Philippe Quéau, “O tempo virtual”, in: André Parente, Imagem-mdquina: a era das tec-
nologias do virtual, op. cit., pp. 94-99.

3 Pierre Lévy, Cibercultura, Sdo Paulo: Editora 34, 1999, p. 13.
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informacoes e links oferecidos em bancos de dados, hipertextos e redes virtuais, co-
mo também dos contatos horizontais entre seus usurios.

Mas, apesar dessa constatacdo, defende que a emergéncia do que ele denomi-
na ciberespaco acompanha, traduz e favorece a evolugdo da civilizagdo, uma vez
que, funcionando como um dispositivo de comunicagdo interativo € comunitario,
torna-se um ambiente propicio ao surgimento de uma “inteligéncia coletiva” com
base em iniciativas do tipo aprendizagem cooperativa (de organismos de formacao
profissional ou de ensino a distincia) e a troca de conhecimentos e experiéncias (en-
tre estudantes, pesquisadores e profissionais do mundo todo).

Mesmo ao lado da disputa abertamente colocada de interesses de grupos eco-
ndmicos, reduzindo-o a uma dimensdao puramente consumista, um supermercado
planetario, o ciberespago pode, segundo Lévy, ser encarado da perspectiva da coope-
racdo e da criacao coletiva nos mundos virtuais. Impulsionado por trés principios — a
interconexao dos computadores e de suas memorias on-line, a criacdo de comunida-
des virtuais e a inteligéncia coletiva —, ele consiste num campo aberto em continuo
movimento de interconexdo rumo a uma comunicagdo interativa de “todos-com-
todos”.

No entanto, entre outros riscos mais da ordem da subjetividade, hd o perigo
do isolamento social de uma imensa comunidade de individuos que a ele ndo t€m
acesso, tornando essa inteligéncia coletiva almejada por Lévy um projeto
ambivalente, alargando o abismo entre os que detém informagdo e aqueles que a
desconhecem.

Pelo menos por enquanto, conectar-se as formas mais inovadoras e ativas de
comunicag¢do, envolvendo intercambios de informagdes e construcao de redes hori-
zontais de dados e comunicacdo, via internet, continua sendo privilégio de uma mi-
noria, mas que, por outro lado, nfo € irrelevante se pensada em numeros brutos. No
final de maio de 2002, a comunidade mundial on-line chegou a 580 milhdes de usu-
arios, 10% da populagdo do planeta (5,8 bilhdes de habitantes). S6 para comparacao,

em dezembro de 2000, esse nimero era de 407 milhdes. Pela primeira vez, o estudo
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indicou a Europa como a regido com mais usudrios da web no mundo, quase 186
milhdes de pessoas, tendo ultrapassado os Estados Unidos e o Candda, com pouco
mais de 182 milhdes.”’ Por mais restrita e restritiva que seja essa intercomunicacio,
em nenhum outro momento da histéria da humanidade sequer se cogitou a possibili-
dade de envolver tanta gente num processo de troca de informagdes.

Em resumo, os entusiastas das novas tecnologias vislumbram um futuro para-
disiaco de opuléncia informativa, marcado pela diversidade de mensagens, pela des-
centralizacdo da emissdo e pela interacdo entre o emissor € o receptor, que passa a
condi¢do de usudrio, no processo de comunicacdo. Na outra ponta, os seus criticos
mais ferozes enfatizam o isolamento e o enclausuramento pessoal, além da intensifi-
cacdo da estratificacdo cultural pela fragmentacao de produtos e de publicos.

Da mesma maneira, a velocidade com que avancam e se reconfiguram os
dominios das tecnologias digitais de informac@o e comunicagio faz também aumen-
tar a diuvida sobre as suas implicacdes culturais no que diz respeito aos saberes, a
educacio e a formacao de individuos, como também sobre a sua relacdo com a de-
mocracia e a desigualdade social. As preferéncias e necessidades populares estdo
tendo de se adaptar aos novos tempos em que conhecimento e informac¢do despon-
tam como categorias-chave, tanto que a sobrevivéncia aparece cada vez mais rela-
cionada a eles — do conhecimento e da informac¢do dependem cada vez mais os indi-
viduos, suas relagdes cotidianas e seus empregos. Diante disso, € preciso rever o
desempenho dessas tecnologias na percepcao e na discussao desse novo ambiente.

Sejam quais forem as conseqii€ncias desse novo padrdo tecnoldgico alcanga-
do com a digitalizacdo da imagem, duas ocorréncias sdo certas. A primeira € que ele
ird comandar a producio e a recep¢do de informagdo e entretenimento daqui para
frente, tornando cada vez mais acessiveis equipamentos como computadores multi-
midia, telefones inteligentes, DVDs, TV de alta defini¢do e outros produtos e servi-

cos com grande potencial interativo. Segundo Dominic Gates,

37 “pela primeira vez, estudo da Nua.com indica a Europa como regido com mais usuarios
da web”, Meio & Mensagem on-line, 13/8/2002.
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Os usuarios de hoje, além dos jornais impressos, acessam roti-
neiramente canais de TV especializados e sites na web para ter
acesso as noticias. No futuro em banda larga, o acesso ao
mundo on-line vird nao s6 dos computadores, mas também a-
través de dispositivos sem fio e aparelhos de TV. Ao mesmo
tempo, o contetdo on-line vai deixar de ser texto para se tornar
audio e video sob demanda. Quando isso acontecer, essas duas
midias — televisdo e internet — vdo convergir de vez.”

A segunda € justamente a possibilidade que tal padrio tecnolégico abre para a
convergéncia de conteddos entre os meios, em que um complementa o outro. Nao
foi por acaso que as maiores audiéncias na internet durante a Copa do Mundo de
2002 concidiram com os dias em que também a TV registrou seus maiores indices.*
Os graficos de acesso a internet naqueles dias demonstraram uma forte concentragao
de usudrios até o comego das partidas, uma queda vertiginosa com a transferéncia da
audiéncia para a TV, durante a transmiss@o ao vivo, € novamente recordes do nume-
ro de acessos logo apds o final dos jogos.

Isso demonstra que a web serviu para preencher as lacunas de informacao
deixadas pela transmissdo televisiva. Por sua vez, os jornais, impossibilitados de
anunciar os resultados na madrugada depois do fechamento de suas edi¢des, tiveram
de adequar seus textos a um formato mais analitico, compensando as mais de 24 ho-
ras de atraso em relacdo aos acontecimentos.

Outro exemplo foi a disputa acirrada protagonizada, também na rede mundial
de computadores, pelos reality shows Casa dos Artistas, do SBT, e Big Brother Bra-
sil (BBB), da Rede Globo. De acordo com o Ibope eRatings.com, os portais Uol, que

transmitia ao vivo Casa dos Artistas, e Terra, que veiculava BBB 24 horas por dia,

* Dominic Gates, “Esqueca a morte dos jornais; eles vao sobreviver na era digital”, O Es-
tado de S.Paulo, 5/5/2002, Caderno Economia, p. 10.

3 Robson Pereira, “O futebol e a tal convergéncia de conteudos”, O Estado de S.Paulo,
20/6/2002, Caderno 2, p. 4.
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representaram juntos 26,49% dos internautas ativos em fevereiro de 2002.*° Os pro-
gramas foram ainda responsdveis pelo aumento do nimero de acessos a web, em
janeiro e fevereiro deste ano, uma vez que os dois portais mantiveram estaveis seus
indices de audiéncia nesses meses, considerados periodo de férias e normalmente
com menor procura a internet.

Afora a exibicdo dos programas em tempo integral, os sites nesses portais
também traziam outras formas de entreter o usuario, entre elas, as suas dltimas noti-
cias, o perfil dos participantes e a possibilidade de votar em que deveria sair ou néo.
Outra via de acompanhamento e acesso aos reality shows € o telefone. As parcerias
das operadoras de telefonia com as emissoras de TV fizeram com que o servi¢o de
mensagens curtas (short message service) fosse aproveitado pelos usuérios do celu-
lar, que enviavam “torpedos” para eliminar os participantes dos programas. Uma das
operadoras, a Telesp Celular, registrou no periodo um aumento de mais de 30% des-
sas mensagens."'

A mesma macrointegracdo das midias ja tinha sido evidenciada no ano ante-
rior, em 2001, durante os atentados terroristas as cidades de Washington DC e Nova
York, apontando uma tendéncia progressiva de atuacdo conjunta e complementacao

de contetdos entre os diversos veiculos de comunica¢@o em nivel global.

O MUNDO E O LIMITE

Contrariando os progndsticos de estudiosos como George Gilder ou André

Parente — os quais, cada um a seu modo e segundo sua linha de pensamento, se refe-

9942

rem a “implosdo do cardter dominante da midia televisiva”” ou a “obsolescéncia da

televisdo, cedendo lugar a potencialidade da internet de oferecer diversidade de op-

40 «“Casa e BBB movimentam acessos rede”’, O Estado de S.Paulo, 14/3/2002, Caderno 2,

p. 5.
i “Programas aumentam uso do celular”, O Estado de S.Paulo, 7/4/2002, Telejornal, p. 7.

2 André Parente, Imagem-mdquina: a era das tecnologias do virtual, op. cit.
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¢des e poderes ao usudrio” —, no final das contas, a TV continua ditando as regras
do jogo sociocultural contemporaneo e funcionando como o grande meio de propa-
gacdo de signos, simbolos, padrdes, valores e ideais. Portanto, vale ainda a afirma-
cdo de Pierre Sorlin de que ninguém que se proponha a observar as sociedades con-

temporaneas e seu porvir pode menosprezar perguntas como as que se seguem.

O que se observa, o que se vé realmente? O que se discute e
como se comentam, a partir do espetaculo recebido por to-
dos, os conflitos e brechas sociais? Que palavras e clichés,
aprendidos da TV, constituem o material a partir do qual as
classes sociais vio se definir e fixar suas posi¢oes?™

Inegavelmente, muito do que sdo os modos de vida e de trabalho na socieda-
de acaba impregnado da dinamica televisiva na produ¢cdo de mensagens em resposta
aos anseios sociais reais € imagindrios, como veremos mais detalhadamente no capi-
tulo II deste estudo. Refiro-me aqui a “dindmica televisiva”, mais do que “mididtica”
no geral, porque a supremacia da TV sobre os demais veiculos de comunicagdo é
pura realidade, pelo menos até o0 momento.

No Brasil, por exemplo, a televisdo responde por 90% dos habitos diarios de
consumo de midia, segundo amostragem realizada, em 2001, pela Latin Panel, com
6 mil domicilios das classes A/B, C e D/E de todo o Pais.® Isso, apesar de a transi-
cdo para uma nova realidade tecnoldgica, social e econdmica exigir que a televisao
hoje enfrente o desafio de meios concorrentes, que lancam mao de novidades tecno-
16gicas para oferecer alternativas de entretenimento e informagdo. Como ja mencio-
nado anteriormente, a internet tem sido bem-sucedida em atrair para si parcelas de

telespectadores; entretanto, ndo €, nem serd num futuro previsivel, comparavel a

# George Gilder, A Vida apds a Televisdo: vencendo na revolugdo digital. Rio de Janeiro:
Ediouro, 1996.

* Pierre Sorlin, Sociologia del Cine: la apertura para la historia de manéna. Cidade do
Meéxico: Fondo de Cultura Economica, 1985, p. 12. Em vez de classes, o termo segmentos
seria mais condizente com as idéias apresentadas neste estudo. Mas o importante na citacdo
de Sorlin € caracterizar a extensdo com que a TV penetra e influencia populagdes inteiras.
* “O consumo de midia no Brasil”, O Estado de S.Paulo, 2/5/2002, Caderno 2, p. 9.
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televisdo, pelo fato de excluir por um largo tempo ainda a grande maioria da popula-
¢ao.

Mais do que impor o seu ritmo sobre os demais veiculos, a preponderancia da
televisdo a faz determinar em grande parte o que merece ser ou nao de dominio pu-
blico, a tal ponto que da impressdo (para muitos, a convic¢ao) de que o real € o que

',7

se vé na tela do televisor, de que, “se deu na TV, € verdade!”. Um artigo do jornal

francés Le Monde Diplomatique relata:

Até pouco tempo, o jornal televisionado da noite organizava-
se com base nas informagdes aparecidas, no mesmo dia, na
imprensa escrita; verificava-se a mesma classificagdao de in-
formacgdes, a mesma arquitetura, a mesma ordem. Daqui para
o futuro é o inverso. E a televisdo que dita a norma, é ela que
impde sua ordem e obriga as outras midias, em particular a
imprensa escrita, a segui-la (...). Uma midia central — a tele-
visdo — produz um impacto tao forte no espirito do publico,
que as outras midias sentem-se obrigadas a acompanhar esse
impacto, manté-lo, prolongd-lo.*

Com a transmissdo simultanea, a TV ajudou a marcar a contemporaneidade
com relacdo a reprogramacdo do passado, do presente e do futuro e ao encolhimento
das préprias dimensdes do planeta. Enquanto a fotografia e o cinema congelam um
tempo que imediatamente se torna passado, a TV enuncia o tempo presente. Esta af a
razdao da efemeridade dos produtos televisivos, uma vez que a transmissao direta
joga por terra a no¢ao de obra como algo perene e durdvel. As distancias diminuem
ainda mais na tela e os locais perdem seu significado histérico, cultural e geografico,

reintegrando-se num espago universal, fruto de justaposicdes de imagens.

Um evento remoto torna-se proximo e aquilo que nos rodeia pode estar bem
distante. Com isso, hd uma mudanc¢a no entendimento do que € o aqui e o acol4, o
agora e o que ja se foi. E quando se perde o ponto de referéncia ou o momento pre-

ciso, os acontecimentos se embaralham por lugares e épocas distintas, rearticulando

% Octavio lanni, A Sociedade Global. Rio de Janeiro: Civilizacao Brasileira, 1997, p. 114.
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realidades e imagindrios a partir de uma outra 6tica. Segundo Raymond Willians,
“Nos estamos em algum lugar, em geral em casa, assistindo a alguma coisa que o-
corre em outro lugar, a distancias varidveis que, entretanto, nao importam muito,

. . . e A . - ce e 4
pois a tecnologia comprime essas distancias a uma conexao familiar”. 7

A idéia de conexdo familiar referida por Williams € retomada por Umberto
Eco como uma caracteristica da televisao de falar cada vez mais de si e do contato
que estabelece com o telespectador, insistindo no fato de estar sempre ali com ele
(basta ligé-la) e, no limite, de confundir-se com ele, com seus desejos e suas visoes,

em lugar de tratar do mundo 14 fora.

Nessa medida, “0 mundo” que a TV diz trazer ao telespectador é o universo
dele préprio, simulado e identificado paradoxalmente como sendo o da aldeia glo-
bal, para que, dessa forma, ele possa nela se reconhecer e se sentir confortavelmente
integrado a comunidade “televisiondria” (no sentido tanto de organizar-se em torno
da televisdo quanto de alimentar-se dos seus devaneios). Assim € que realidade e
ficcdo se mesclam e se confundem, porque uma complexa estratégia de ficcoes se

coloca a servico de um efeito de verdade.

Estamos nos encaminhando, portanto, para uma situagdo tele-
visiva em que a relagdo entre enunciado e fatos se torna cada
vez menos relevante no que diz respeito a relacdo entre verda-
de do ato de enunciacdo e experiéncia receptiva do espectador.
Nos programas de entretenimento (e nos fendmenos que eles
produzem e produzirdo por reflexo nos programas de informa-
cdo “pura”) conta sempre menos se a TV diz a verdade, quan-
to, antes, o fato de que ela € verdadeira, que estd realmente fa-
lando ao publico e com a participacdo (ela também representa-
da como simulacro) do piblico.*

i Raymond Willians, On Television: selected wrintings. Londres: Routledge, 1989, p. 14,
apud Arlindo Machado, Pré-cinemas & Pos-cinemas. Campinas: Papirus, 1997, p. 266.

* Umberto Eco, Viagem na Irrealidade Cotidiana. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1984, p.
191.
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Tal ponto de vista s faz reforcar a TV como produtora, mais que veiculado-
ra, de fatos, ja que uma realidade toda prépria do veiculo tende cada vez mais a en-
volvé-o em seu conjunto, deixando de importar a diferenga entre os programas de
informacdo e os de fic¢do, que repousava na correspondéncia ou ndo da imagem

enunciada com o fato.

Em vez de espelhar a verdade factual, a televisdo a produz; nela, “a imagem
se torna puramente virtual”, como explica André Parente, uma vez que € “uma en-
cenacdo da ficcio como ficgdo, em que a imagem sé remete a si prépria”.*’ Esse
traco distintivo da TV, comentado por Umberto Eco e André Parente, transporta-se
agora a um outro patamar mais sofisticado, constituido de personagens ou elementos
deslocados totalmente de uma referéncia temporal e espacial, com a ajuda dos recur-
sos digitalizados de animacgdo e edicdo adotados recentemente na elaboracdo dos

programas.

Mas praticamente desde os seus primordios, a TV segue influindo cada vez
mais no desenvolvimento dos acontecimentos, € também nas suas conseqiiéncias,
uma vez que os retrata em plena fase de realizagdo. Exemplo disso € o que aconte-
ceu na Copa de Futebol da Coréia e Japao, cujo uso de um aparato técnico nunca
visto permitiu, por exemplo, que a partida final, entre Brasil e Alemanha, no dia 30
de junho de 2002, em Yokohama, fosse captada simultaneamente por mais de 20
cameras. A maior operagdo de producao e distribui¢cao ocorrida até hoje foi montada
por cerca de 300 empresas de comunicacio, enviando sinais para 196 paises e 19
territérios, 15 a mais do que na Copa da Franca, em 1998.” Toda essa sofistica¢io
tecnoldgica acabou fazendo com que o publico tivesse plenas condi¢des de questio-

nar e rever as decisdes tomadas em campo pelos trios de arbitragem.

Uma delas ocorreu na partida do Brasil contra a Costa Rica, quando, em
campo, o primeiro gol a favor da selecdo brasileira foi creditado ao zagueiro costa-

riquenho Marin e, depois de analisado por diversos angulos televisionados, revisto

¥ André Parente, Imagem-mdquina: a era das tecnologias do virtual, op. cit., p. 9.
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pela Fifa, sendo entlo atribuida a sua autoria ao atacante Ronaldo, da selecao verde-
e-amarela. Essa precisdo e instantaneidade na revisao televisionada de lances futebo-
listicos acabou trazendo problemas para a maioria dos juizes no torneio, pois seus
erros na arbitragem eram imediatamente mostrados num teldo, para o estidio inteiro,
bem como nas telas dos televisores ligados no mundo todo, causando revolta
imediata nas torcidas. Tanto que, no decorrer do campeonato, a transmissdao
simultanea das jogadas em closes e de varios angulos nos teldes foi de certo modo

censurada, sob a alegacdo da Fifa de ndo pretender interferir no espetaculo ao vivo.

Mais além do que se referir a historia, as imagens televisivas fazem, ou ao
menos marcam, a historia, justificando, assim, a defini¢ao de Pierre Bordieu quanto
a TV ser “um instrumento de criacio de realidades”,”’ que tanto se apropria de ima-
gens ja admitidas e incorporadas pela sociedade, quanto cria outras, inéditas. O sim-
ples ato de registrar coisas por intermédio de uma cimara, por mais que ocorra em

simultaneidade com o real, abre margem para a releitura, a reconstituicao e mesmo a

manipulacio do ocorrido.

A camara registra coisas reais, mas elas ndo sdo a realidade, e sim resultado
da percepcao de tal realidade por quem esté atrds do aparelho. Afora o fato de que os
diversos artificios, bastante conhecidos e empregados — de sele¢do de enquadramen-
tos, voz em off e focalizacdo de certas acdes em detrimento de outras —, reforcam a

auséncia de neutralidade, a presenca da interpretacdo dos fatos.

Saber se um evento serd ou nao televisionado o influencia desde a sua organi-
zacdo. A possibilidade de veiculagdo televisiva faz deslocar o seu eixo de referéncia,
que passa a ser a repercussdao do evento na TV, acarretando um conjunto de preocu-
pacdes que variam da postura dos personagens, incluindo a utilizagdo de roupas e
cendrios com cores apropriadas ao video, a colocac¢do de anudncios e produtos publi-

citirios em locais estratégicos para aparecer na tela do televisor.

00 Estado de S.Paulo, 29/5/2002, Caderno de Esportes, p. 3.
>! Pierre Bordieu, Sobre a Televisdo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1997.
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H4 uma tendéncia de tornar a informacgdo espetaculosa, fazendo com que o
enunciado seja mais impactante do que o fato em si, ou mesmo privilegiando acon-
tecimentos com forte apelo visual — leia-se: imagens de toda sorte de violéncia, ce-
nas de agressado e intrigas domésticas, dramas pontuais e a exposicao humilhante de
pessoas dispostas a trocar a intimidade por algumas notas de reais ou poucos minu-

tos de fama televisiva.

Por outro lado, como a televisao € sindnimo dos trabalhos audiovisuais em
seu conjunto, ela continua alicer¢ada no discurso oral do apresentador, do debatedor,
do entrevistado, do ator, e assim por diante. De acordo com Arlindo Machado, basta
(13 99 b 13 5 .

zapear” os canais para perceber “que a maioria esmagadora dos programas se funda
na imagem prototipica de um talking head (cabeca falante) que serve de suporte para

a fala de algum protagonista”.’>

A explicagdo para isso, segundo Machado, estd no fato de que esse formato é
mais barato e traz menos problemas a transmissao direta ou ao ritmo veloz de pro-
ducgdo. Mas € possivel perceber nessa estrutura de talking head a estratégia do veicu-
lo de concentrar a aten¢do do telespectador, mantendo com ele uma relacdo dialogi-
ca (a ser analisada no capitulo II deste trabalho), como forma de prender a sua aten-
cdo por mais tempo. Exemplos cldssicos dessa tentativa de estabelecer uma cumpli-
cidade com o telespectador sdo também as vinhetas apelativas do tipo “Globo, de
bracos dados com vocé!”, “Globo e vocé: um caso de amor!” ou ainda “Globo: a

gente cada vez mais se vé por aqui!”.

Na raiz dessa “filosofia de cumplicidade” estd o proprio espaco em que o te-
lespectador se relaciona com o veiculo: em geral mais iluminado que o da sala pu-
blica de espetaculo e que o solicita com muito mais freqiiéncia, tornando a recep¢ao
mais dispersa. Por isso também a programacdo de TV se organiza em fragmentos
hibridos e recorrentes de imagens e mensagens. Em outras palavras, a unidade de

tempo tradicional percebida no cinema ou no teatro rompe-se na TV, estabelecendo-

>2 Arlindo Machado, A Televisdo levada a Sério. Sdo Paulo: Senac, 2000, p. 72.
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se, entdo, uma estética distintiva, a de muitas imagens efémeras sucedendo-se umas

as outras.

Como se ndo bastasse, 0 que num primeiro momento da televisao se configu-
rou como essa superposi¢cao de blocos compostos por fragmentos de programa, filme
ou novela com spots publicitirios — chamada “fluxo” por Raymond Willians>® — in-
tensificou-se mais tarde numa espécie de “hiperfluxo”, com a entrada em cena da

edicdo de imagens feita pelo proprio telespectador, ao acionar o controle remoto.

ACESSO IMEDIATO NO ESPACO E NO TEMPO

A emergéncia da televisdo acabou ratificando um novo padrao de relaciona-
mento com a atividade cultural, encarando-a do ponto de vista da 16gica do mercado,
como um investimento comercial. Na década de 50, ela ja funcionava como indus-
tria de cultura de massa nos Estados Unidos, exportando séries produzidas em Hol-
lywood para paises de sua drea de influéncia, entre eles o Brasil. Por outro lado, aqui
a televisdo mal havia chegado, consistindo ainda num bem restrito e, por conta da
fragilidade tecnolégica das empresas brasileiras, preferiu importar programas, ao

invés de produzi-los.

Assim, conservou-se desconectada da l6gica comercial, tanto que, em compa-
racdo com outras midias (rddio e jornal), atraiu pequena quantidade de andncios pu-
blicitarios. Era encarada com certa desconfianga pelos anunciantes, que reafirmavam
sua fidelidade aos veiculos tradicionais para a publicidade de seus produtos. S6 mais
tarde, com a criag¢do das TVs Excelsior e Globo, esse espaco publicitério foi raciona-
lizado. Até entdo, os anunciantes ndo s6 vendiam seus produtos, como também fi-

nanciavam, viabilizavam e produziam eles mesmos os comerciais de TV.

>3 Raymond Williams, Television, Technology and Cultural Forms. New York: Schocken
Books, 1975.
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A mesma auséncia de sintonia com o mercado levou a TV brasileira, na épo-
ca, a abrir espago para que profissionais do teatro e do cinema desenvolvessem pro-
dugdes com contetido mais sofisticado (adaptacdes de textos classicos, por exem-
plo), que foram sendo suspensas na medida em que o veiculo passou a se caracteri-
zar verdadeiramente como industria cultural e de cardter nacional. A passagem da
TV a essa condicao se deu efetivamente em meados dos anos 60, quando as imagens
televisivas (antes apenas acessiveis a pequena parte do territério brasileiro) puderam
ser veiculadas em todo o Pais, viabilizadas por um sistema de telecomunicacio que

também propiciou a integracdo do mercado e a consciéncia nacional.

Na década de 70, os “enlatados” americanos preenchiam boa parte da pro-
gramacgdo das nossas emissoras; no entanto, o jornalismo e os programas esportivos
passaram a receber incentivos e a telenovela firmou-se como o grande produto tele-
visivo. A partir dai, ocorreu uma considerdvel expansao na producdo, distribui¢do e
consumo nacionais, ainda que concentrada em um mesmo grupo de comunicagdo, a

Rede Globo de Televisao.

Nos anos 80, teve inicio a incrementagdo dos recursos tecnologicos de comu-
nicacdo por satélites, sedimentacdo dos sistemas de TVs por assinatura e de redes de
alimentagdo desses sistemas e digitalizacao das informacdes que por eles trafegam.
Em funcdo desses avancos, a estratégia das empresas de comunicac¢do adotada no
mundo e, no Brasil, pela Rede Globo e por outras emissoras nacionais (entre elas, o
SBT, a Bandeirantes e a Record), foi investir, de um lado, no aprimoramento técnico
dos programas e, de outro, no crescimento da publicidade, especialmente no que
tocava a producdo das telenovelas e a sua exploracdo comercial. Nos anos 90, tam-
bém o telejornalismo deu um salto qualitativo, expandindo seu universo tematico,
adotando novas formas de tratamento da informagdo e comecando a desgarrar-se da
influéncia institucional e do empresariado, como ja era comum na Europa e nos Es-

tados Unidos.
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No entanto, as telenovelas brasileiras confirmaram ser o carro-chefe da pro-
gramagdo na maioria dos canais nacionais. José Mario Ortiz Ramos sustenta que a
telenovela € o maior exemplo da conquista de um padrio de qualidade competitivo

internacionalmente:

Consolidou-se uma estrutura, envolvendo varias dimensoes: o acio-
namento da tradi¢do do género que foi combinado com inovagdes
tecnolégicas (videoteipe, camaras mais sensiveis, editores eletroni-
cos, cor, camaras portateis etc.) € com o uso racionalizado dos estu-
dios; a formacao de um corpo técnico especializado na utilizagdo de
novas camaras, no trabalho de iluminagdo — foram absorvidos inclu-
sive fotografos do cinema para explorar os limites da luz na TV —e
na constru¢do de cendrios; e a catalizacdo dos criadores culturais
mais destacados do Pais que, combinados com os “tradicionais”, e
com os “novos”, sofisticaram o padrdo da dramaturgia.”

A alta qualidade da teledramaturgia no Brasil, aliada ao concentracionismo da
teledifusdo pela Rede Globo e a sua hegemonia cultural imposta a publicos regionais
com identidades bastante distintas — num contexto de regime autoritirio que impe-
rou por duas décadas e de uma populagdo vitima da m4 distribui¢do da renda e do
baixo nivel de educacdo —, reforcou a televisdo brasileira como a prépria expressao,
mais que representacao, da realidade. Hoje em dia, muito além de exportar suas no-
velas aos quatro cantos do mundo, a Rede Globo firma parcerias internacionais —
entre outras, com a emissora americana em idioma hispanico Telemundo — para a

producdo de telenovelas em versoes adaptadas a outras linguas e realidades.

Mas durante essas décadas todas em que conquistou e influenciou o gosto da
audiéncia mundial, a televisao carregou consigo o estigma da banalizac¢do da cultura,
pelo fato de ter adotado uma nova l6gica comercial nessa esfera de atividade. Foi
apenas na breve fase anterior a generalizacdo e popularizacao da TV, conhecida co-

mo “The Golden Age of Television”, mais ou menos entre 1947 e 1960, que o vei-

>* José Mario Ortiz Ramos, Televisdo, Publicidade e Cultura de Massa. Petropolis: Vozes,
1995, p. 49.
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culo conseguiu ser encarado com a devida seriedade por parte do conjunto dos criti-
cos e espectadores — por sua vez, o publico mais sofisticado se dirigia comumente
aos cafés para ver televisdo. Como reflexo dessa credibilidade do veiculo, “na déca-
da de 50, a importante revista francesa Cahiers du Cinéma, no periodo em que foi
dirigida por André Bazin (um dos primeiros entusiastas da televisdo), trazia o subti-

tulo Revue du Cinéma et du Télécinéma”.>

Hoje em dia, o maximo que se credita a TV € permitir o acesso do publico
leigo a alguns contetidos legitimamente cultos, como se isso fosse de menor impor-
tancia. O alcance da televisdo € tao grande que a sua menor audi€ncia supera de lon-
ge a de qualquer outro meio. Nela, o produto mais sofisticado deixa de ser elitista,

porque encontra sempre uma audiéncia de massa.

Importa, assim, olhar a TV em seu conjunto, que, como qualquer outro meio
de comunicag¢do, admite contetidos com maior € menor grau de qualidade, e aposen-
tar a conclusdo taxativa e simplista de que todo produto televisual é um lixo. E pre-
ciso valorizar as vdrias iniciativas de canais espalhados pelo mundo™® e no Brasil,
entre elas, as do nucleo do diretor Guel Arraes, em pleno seio da grande industria
cultural televisiva brasileira que é a Rede Globo. Além disso, carece perceber que,
em conseqiiéncia de uma propensao internacional de declinio dos espetaculos publi-
cos e do apogeu da cultura a domicilio (com a disponibiliza¢do do radio, da TV, do
video e da internet), “as ‘belas artes’ (literatura, teatro, musica, Opera) e certas pro-
dugdes populares ou étnicas inserem-se nesses circuitos massmididticos para expan-

dir sua audiéncia”, como insiste Néstor Garcia Canclini.”’

A producdo cultural moderna, na opinidao de José Madrio Ortiz Ramos, exige
que se repense os vinculos e as interpenetracdes entre o popular e o hegemonico,

procurando captar de que modo a cultura de massa € enriquecida pelos saberes acu-

> Arlindo Machado, A Televisdo levada a Sério, op. cit., pp- 22-23 [grifo acrescentado].

%% Cf. relacdo abrangente desses programas em Arlindo Machado, A Televisdo levada a
Sério, op. cit.

57 Néstor Garcia Canclini, Imagindrios Urbanos. Buenos Aires: Eudeba, 1997, p. 36.
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mulados pelos povos ao longo de sua histéria. Como resultado dos cruzamentos en-
tre o popular e o de massa, que ja tém longa histéria, em varios dos produtos televi-
sivos, “caracteristicas de uma producdo artistica de origem mais ‘culta’, de ‘van-

guarda’, passam assim a habitar e irrigar, com naturalidade, a cultura de massa”.>®

As obras literdrias, pecas musicais cldssicas e artistas consagrados tém se tor-
nado cada vez mais presentes nessa midia e, com isso, “deixam de ser objetos de
praticas culturais minoritdrias ou apenas de interesse localizado”, como explica
Canclini,” mesmo que essa democratizagdo tenha vindo acompanhada de uma vul-
garizagao.

E, ainda que se tome como verdadeira a afirmag¢do de Tom Gunning de que
“a televisdo parece menos envolvida com intensificar a visao e mais em proporcio-
nar acesso imediato a qualquer coisa de qualquer maneira”,® por que ndo admitir tal
procedimento caracteristico do veiculo como o grande justificador da sua existéncia?
Por que nédo reconhecer a televisdo como, mais do que tudo, um espago comum, in-
serido numa realidade coletiva e festiva, independentemente de qualquer contetido?
Por que ndo encard-la como um veiculo com potencial para a circulagao de idéias
tao diversas quanto € o conjunto de telespectadores, o que, por sua vez, poderd se

revelar na esteira da multiplicagdo dos seus canais?

DETERMINADAS OFERTAS PARA PUBLICOS ESPECIFICOS

Integrada ao cendrio da contemporaneidade, a TV dé sinais de evoluir no sen-

tido das duas tendéncias concorrentes de individualizacdo e padronizagdo, verifica-

38 José Mario Ortiz Ramos, Televisdo, Publicidade e Cultura de Massa, op. cit., p. 258 [gri-
fos acrescidos].

% Néstor Garcia Canclini, Consumidores e Cidaddos: conflitos multiculturais da globaliza-
cdo, op. cit., 1997, p. 36.

% Tom Gunning, “Cinema e historia: fotografias animadas, contos do esquecido futuro do
cinema”, in: Ismael Xavier (org.), O Cinema do Século. Rio de Janeiro: Imago, 1996.
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das no contexto mais amplo da sociedade em seu conjunto, como exposto anterior-

mente.

Pode-se dizer que elas [as duas tendéncias] visam a que duas
pessoas nao consigam ver o mesmo filme, ou a mesma emis-
sd0. A combinacdo do satélite, da distribuicdo a cabo e do
computador torna muito vasta a escolha. Mas além desta dife-
renciacdo da audiéncia, as novas midias encorajam o telespec-
tador a participar da elaboracdo das emissoOes. Dito de outra
forma, olhar televisdo torna-se uma atividade altamente perso-
nalizada. O outro grande objetivo dessa midia é que todo
mundo possa ver o mesmo filme e a mesma emissao. Isso se
chama aldeia global. Trata-se do divertimento de massa, que
apela para o menor denominador comum, ultrapassando assim
facilmente as barreiras culturais e lingiifsticas.®’

A prova dessa dicotomia estd, de um lado, nas megafusdes ocorridas entre as
grandes corporagdes na drea de comunicacdo, envolvendo a produgdo de videos,
filmes, materiais impressos e outros produtos culturais, sempre de olho na maximi-
zacdo dos lucros e na multiplicagdo da sua agdo global. De outro, na especializacio
da midia e do marketing, com mensagens, programas e canais direcionados a fatias
especificas de publico - MTV, People & Arts, Fox Kids, ESPN, Travel Channel, X-
Virtual Travel e mesmo a CNN, entre outros indmeros canais tematicos —, assim
como a proliferacdo das revistas masculinas, femininas, infantis, esportivas, de jar-
dinagem, culindria, musica etc., apoiadas na fragmentacdo do mercado.

Mais do que uma repeticdo automética de contetidos e programas das redes
tradicionais para as que estdo se formando, tal diversificagdo dos canais de TV, de
acordo com Nelson Hoineff, inaugura a fase da “televisao segmentada, em oposi¢ao

a televisdo genérica praticada desde os anos 40 pelas grandes redes por broadcast.

61 Renato Ortiz toma aqui como base a andlise de Elihu Katz, em Le Défi de Télévisions
Nationales a ’Ere de la Mondialisation. Montreal: PUF, 1992. Cf. Renato Ortiz, Mundiali-
zagdo e Cultura, op. cit., p. 180.
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(...) O objetivo j4 ndo é o de alcancar macicamente a maior parte da populacdo, mas
os segmentos que se interessem por cada oferta especifica de programacdo™.®

O argumento de Hoineff € o de que, numa sociedade pluralista, com niveis
sociais, econdmicos e culturais tdo distintos, ndo hd mais espagco para pensar que
todos querem ver a mesma coisa a0 mesmo tempo. Por conta dessa demanda, a in-
dustria televisiva comeca a repensar o0 modo de producao, tradicionalmente centrali-

zado, e a distribuicdo de seus produtos padronizados para grandes publicos, feita até

hoje de forma unidirecional.

Dessa maneira, a segmentacdo possibilita a TV caminhar no contrafluxo da
padroniza¢ao dos produtos, na medida em que a sua programacao busca um publico
mais definido e uma temética mais especifica. Ainda assim, permanece a exigéncia
de um puiblico minimo que garanta a manuten¢do da programacdo oferecida, seja
por meio da publicidade, seja, e ai estd a novidade, pelo pagamento feito diretamente

pelo assinante.

O diferencial dessa nova fase em que emerge a TV segmentada é que ela dei-
xa de ser uma opg¢ao gratuita para se tornar uma opg¢ao de compra, fazendo aumentar
o nivel de exigéncia do telespectador, uma vez que ele passa a ser o comprador da
programacao, e nao sé dos produtos anunciados (financiadores da televisdao aberta),
que interrompem os programas ou que neles sdo escamoteadamente inseridos sob a

forma de merchandising.

No entanto, justamente em funcdo do seu prego proibitivo as faixas economi-
camente mais baixas da populacdo brasileira, além da influéncia massificante da
nossa televisao aberta, a penetracdo das TVs por assinatura ainda é restrita, se com-
parada a dos paises ricos. Por aqui a TV aberta e massificante corre na contramao de
uma tendéncia, verificada internacionalmente, de desmassificacdo do veiculo: as
redes de comunicagdo no Brasil produzem 80% dos programas que veiculam, ao

passo que nos Estados Unidos, para citar um exemplo, mesmo as grandes redes se

62 . o o~ : .
Nelson Hoineff, A Nova Televisdo: desmassificacdo e o impasse das grandes redes. Rio
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concentram mais € mais em algumas poucas produgdes, em geral programas jorna-

listicos.

Diante desse quadro em que a TV segmentada avanca, ainda que de maneira
heterogénea, na conquista de novos publicos, surge a divida sobre que futuro aguar-
da a televisdo generalista, cujo pressuposto € a dissolucdo da individualidade em
fun¢do da estandardizac@o das consciéncias. Elizabeth Rondelli percebe uma “ten-
déncia de se considerar que a popularizagdo da TV aberta, com programas cada vez
mais simples e baratos, serd a realidade especialmente em paises do Terceiro Mun-
do”.%? Isso estaria ocorrendo em funcdo da migracio de publicos mais sofisticados
para as emissoras pagas. Para se ter uma idéia, os indices de audiéncia da televisao
aberta no mundo vém caindo em média dois pontos por ano e, nos Estados Unidos,
desde 1998, o nimero de telespectadores dos canais a cabo supera o das grandes
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redes abertas.

Ja no Brasil, de acordo com os dados da Associagcdo Brasileira de Telecomu-
nicacdes por Assinatura (ABTA), de dezembro de 2001, os assinantes de TVs pagas
predominam nas classes A e B: na primeira, a taxa € de 75%, compardvel aos niveis
alcancados nos paises desenvolvidos, e, na segunda, em torno de 50%. J4 entre as
familias de classe C, a penetragdo é pouco representativa, cerca de 15%. Tais nlime-
ros comprovam a dificuldade de a TV por assinatura no Brasil expandir a base de
assinantes, o que pressupde a compatibilizacdo das mensalidades com a renda fami-
liar das classes mais populares: entre os anos de 2000 e 2001, o nimero de assinan-

tes cresceu 3,3%, totalizando 3,6 milhoes de assinantes.®’

de Janeiro: Relume Dumard, 1996, pp. 15-16.

%3 Elizabeth Rondelli, “Televisio aberta e por assinatura: consumo cultural e politica de
programacio”, Lugar Comum, Rio de Janeiro, n.° 5-6, 1998, p. 44.

® Nelson Hoineff, “Os institutos de pesquisa prometem para o inicio de 99 os primeiros
nimeros sobre o desempenho da TV paga”, Folha de S.Paulo, TVfolha, 27/12/1998, p. 15.
65 v por assinatura atinge 3,6 milhdes de assinantes”, Meio e Mensagem on-line,
<mmbymail @mmonline.com.br>, 17/9/2002.
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Esse indice, contudo, representa uma desaceleracdo em relacdo ao crescimen-
to registrado no periodo de 1997 a 2000, que atingiu média de 10% ao ano. Ainda
que a TV paga tenha mais penetracdo nos publicos de padrdo financeiro e cultural
mais alto, ndo estd claro se ela aumentard a oferta de boas opcdes de canais de entre-
tenimento, educativos, culturais e jornalisticos ou se partird para a “popularizacdo”
de seus programas e a conquista das faixas mais populares, que representam algo

como dois tercos dos brasileiros.

Outra questdo a ser considerada quanto ao futuro das TVs aberta e paga: a
julgar pelo prestigio mantido pela imprensa generalista didria junto a massa dos lei-
tores, por exemplo, apesar do surgimento dos jornais temaéticos, a proliferacao de
canais especializados ndo impede, em tese, uma programacao de cariter mais geral e
de qualidade. Além disso, hd que se levar em conta que o conteddo da TV segmen-
tada € essencialmente um aperfeicoamento daquele que serve de suporte a TV aber-
ta. Assim, a diferenca entre uma televisdo e outra reside, basicamente, na oposicao

entre programacao e edicao.

A programacdo remete ao meio genérico, que, para satisfazer
aos diversos publicos, constréi uma grade de ofertas capazes
de multifacetar a audiéncia. A edi¢do, ao contrdrio, remete a
unidade do produto, ao programa em particular que cada um
dos telespectadores elege para assistir, sem que esteja atrelado
a todos os outros. Se os produtos sdo 0s mesmos, toda a dife-
renca vem de sua organizagdo e de sua apresentacao. Ambos
exprimem, em definitivo, uma certa visdo do publico e uma
certa concepcio de televisdo.*

Em sua totalidade, a televisao vem lidando com o desafio resultante da multi-
plicacdo das suas alternativas de programagao, as quais, por sua vez, promovem uma

pluralizagdo de formas, temdticas e ideologias contidas no veiculo. Surge dai uma

66 . . o .
Nelson Hoineff, A Nova Televisdo: desmassificacdo e o impasse das grandes redes, op.

cit., p. 55.
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brecha para garantir que as necessidades coletivas de informacao, diversdo e inova-
cdo na linguagem e dindmica dos programas estabelecam uma nova e mais criativa

relacdo com a logica da lucratividade das industrias de comunicagao.

Visando a evitar a “homogeneizacdo do mercado sobre as culturas”, Canclini
propde abrir espagos para que surjam multiplas iniciativas da sociedade civil, entre
elas, radios e TVs independentes. E completa com a indagagdo: “Ou ja esquecemos
que os paises que se modernizaram o conseguiram porque a educacgdo, a investiga-
cdo cientifica, a experimentacao artistica e os direitos humanos nao foram reduzidos

a batalhas por lucro?”.”’

Um dos beneficios das novas tecnologias que vém sendo implantadas no
mundo todo é, de fato, a possibilidade de criacdo de estacdes de TV de alcance re-
duzido, administradas por segmentos especificos, comunidades locais, ONGs e uni-
versidades, como vem acontecendo no Brasil, procurando funcionar como equipa-
mentos interativos de lazer, informacdo e educacdo. Nio se sabe, todavia, em que
medida elas conseguirdo enfrentar a forte concorréncia das redes tradicionais, con-
quistar a atencdo de pessoas, modificar seus héabitos de midia, vencer a resisténcia

do abrir mao da telenovela, do reality show diéario...

Talvez o caminho nem seja o da concorréncia, e sim o da possibilidade de di-
versificacdo da producdo e da separacdo desta do segmento de veiculagdo, possibili-
tada pela emergéncia das emissoras pagas. A simples promessa de uma maior diver-
sidade de produtos oferecidos a um publico progressivamente mais numeroso ja
possibilita outras “companhias” que ndo a dos jurdssicos gugus e faustdes nas tardes

de domingo.

Por outro lado, experiéncias positivas com TVs publicas e privadas, como a
Cultura, a Futura, a TV Senac e outras mais, € a conquista recente de maiores publi-

cos por parte delas, ndo seriam indicios de que a televisdo comporta cada vez mais

57 Néstor Garcia Canclini, Consumidores e Cidaddos: conflitos multiculturais da globaliza-
cdo, op. cit., 1997, p. 52.
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empreitadas desse tipo? Como sugere Pierre Bordieu, em artigo publicado no jornal

francés Libération e reproduzido na Folha de S.Paulo:

Se sabemos que, pelo menos em todos os paises desenvolvi-
dos, o periodo de escolariza¢do ndo pdra de crescer, assim co-
mo o nivel de instrucdo médio, como também crescem todas
as préticas estreitamente relacionadas ao nivel de instrucdo
(freqliéncia a museus ou teatros, etc.), podemos pensar que
uma politica de investimento econdmico nos produtos televisi-
vos “de qualidade” pode, pelo menos em médio prazo, ser ren-
tavel, mesmo economicamente.®®

Assistir televisdo continuard a ser, ao que tudo indica, a atividade mais popu-
lar no mundo todo. Ainda por cima se for levada em conta a mais recente e instigan-
te novidade que a acompanha, a sua capacidade interativa, promovida pela irreversi-
bilidade da digitalizacdo, e apontando para o alargamento das relagdes de didlogo
com os telespectadores, tema a ser abordado nos proximos capitulos desta disserta-

¢ao.

%8 «“Bordieu desafia midia internacional”, Folha de S.Paulo, Caderno Mais, 17/10/99.
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CAriTuLO I1

AS MENSAGENS DA TV E 0 IMAGINARIO

DO PUBLICO TELESPECTADOR

Os mandarins da cultura continuardo a se pergun-

tar se a televisdo pode ser considerada como cultu-
ra, enquanto é a propria no¢do de cultura, sua sig-
nificagdo social, o que estd sendo transformado pe-
lo que a televisdo produz.

JESUS MARTIN-BARBERO

Tendo, no capitulo I desta dissertac¢ao, tragado um panorama da TV como ve-
iculo de comunicacio em interconexao e convergéncia com as demais midias, bem
como a sua inser¢ao no contexto socioecondmico e cultural mundializado desse ini-
cio de século XXI, pretende-se agora voltar o olhar para a maneira como o telespec-
tador recebe, faz a sua propria leitura e incorpora os conteidos televisuais, estabele-
cendo, dessa forma, relagdes dialdgicas com a televisao.

Interessa a este trabalho perceber o que os telespectadores isolados, agrupa-
dos em categorias diversas ou no seu conjunto fazem com o que lhes chega pela te-
levisdo. Dai o pressuposto de que telespectador e veiculo interagem em graus varia-
dos, resultando dessa interacdo significacOes e efeitos especificos das mensagens
televisuais. Por seu turno, a TV capta demandas e cria habitos, sugerindo ao grande

publico modelos, pretextos e, cada vez mais, oportunidades para falar.
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O telespectador dos dias de hoje passa a ser o consumidor-produtor antevisto

por Walter Benjamin nos leitores que escreviam para os jornais ja nos anos 30:

Durante séculos, um pequeno numero de escritores encontra-
va-se diante de vérios milhares de leitores. No fim do século
passado, a situac¢do se modificou. Com a ampliacdo da impren-
sa (...) um nimero sempre crescente de leitores passou-se ini-
cialmente de modo ocasional para o lado dos escritores. O
processo se iniciou quando os jornais abriram suas colunas pa-
ra um “correio de leitores”; hoje ndo existe um s6 europeu,
qualquer que seja a sua profissao, que nao esteja seguro de po-
der encontrar, em principio, quando assim o desejar, uma tri-
buna para relatar sua experiéncia profissional, para expor uma
denudncia, para publicar uma reportagem ou um outro estudo
do mesmo tipo. Entre o autor e o publico, conseqiientemente, a
diferenca estd em vias de se tornar cada vez menos fundamen-
tal. Ela € apenas funcional, podendo variar conforme as cir-
cunstancias. A todo momento, o leitor esta prestes a se tornar
escritor.”

O leitor em via de se tornar colaborador na redacdo de matérias aos jornais
daquela época agora € o telespectador que utiliza cdmeras de video para produzir
imagens que fardo parte do telejornal ou do programa de variedades. Na busca in-
cessante de fatos mididticos, a TV convoca o telespectador — ou, melhor dizendo, o
usudrio, uma vez que liberto cada vez mais da sua condi¢do de passividade frente ao
veiculo — a participar do processo de produ¢do da informacdo. Segundo Ivana Ben-
tes, “as tecnologias doméstico-industriais transformam cada um de nés em unidades
moveis de produgdo de imagens e informagdo que alimentam o sistema de comuni-
cacdo”.”

A assisténcia de TV aparece a0 mesmo tempo como ponto de partida e de

chegada das estratégias adotadas pelas empresas de comunicacdo quanto a globali-

% Walter Benjamin, “A Obra de Arte na Epoca de sua Reprodutibilidade Técnica”, in: Luis
Costa Lima, Teoria da Cultura de Massa. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1978, p. 227. Ben-
jamin langou também a idéia de desenvolvimento de uma nova sensibilidade por parte do
leitor/espectador segundo os veiculos de comunicacao de massa, particularmente o cinema.
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zacdo dos espacos mididticos e a segmentacdo dos mercados. Por isso, retomando a
idéia inicial descrita no capitulo I, ndo hd meio de observar as sociedades contempo-
raneas e o seu porvir sem considerar o papel que nelas desempenham as midias, em
particular a televisual.

Como afirma Félix Guatarri, os conteudos da subjetividade humana — fabri-
cada e modelada no registro do social, assumida e vivida por individuos em suas
existéncias particulares’’ — dependem cada vez mais de uma infinidade de sistemas
maquinicos, que nada mais sdo do que formas desenvolvidas e concentradas da pro-

pria subjetividade.

Nenhum campo de opinido, de pensamento, de imagem, de a-
fetos, de narratividade pode, daqui para a frente, ter a preten-
sdo de escapar a influéncia invasiva da “assisténcia do compu-
tador”, de bancos de dados, da telematica etc.”?

A magquiniza¢do e a mundializa¢do da informacgdo e da cultura, aproveitando-
se do conjunto de valores e modelos impressos no reino do subjetivo, estimulam os
individuos a perceber as dimensdes globais da sua existéncia, das suas possibilida-
des de consciéncia e dos seus modos de ser. Eles passam a enxergar para além dos
seus horizontes e a captar as configuragdes e os movimentos da maquina do mundo,
do universo de singularidades, diversidades e desigualdades recriadas pela realidade
globalizante. A midia penetra na vida das pessoas, faz parte do conjunto de seus
simbolos e atributos, modificando as relacdes mantidas pelos grupos e civilizagoes
com eles mesmos, com suas histérias e com os outros. Belarmino Cesar Guimaraes

da Costa explica que

cada vez mais ocorre a mediacdo da técnica na producdo de
mensagens, imagens, modificando o campo da percep¢ao e da

" Ivana Bentes, “Guerrilha de Sofd”, Folha de S.Paulo, 31/3/2002, Caderno Mais, pp. 6-7.
" Félix Guattari, Micropolitica: cartografias do desejo. PetrGpolis: Vozes, 1986, p. 31.

2 Idem. “Da producdo da subjetividade”, in: André Parente, Imagem-mdquina: a era das
tecnologias do virtual, op. cit., p. 177.
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inteligibilidade humanas. Essa nova ordem cultural influi a
constru¢ao do imagindrio, compde sugestivamente um conjun-
to de necessidades e permite a expressdo de opinido sobre rea-
lidades distantes.”

Passado mais de meio século da apropriagdo da vida publica pelos meios de
comunicagdo eletronicos, convertidos, conseqiientemente, nos principais formadores
do imagindrio coletivo, a sociedade ja ndo se manifesta em sua organizacgao territori-
al, politica ou lingiiistica, e sim, cada vez mais, na forma de comunidades de consu-
midores agrupados em torno do interesse comum em certos produtos e servigos (lei-
tura, musica, gastronomia, vestudrio e programacgdo televisiva, entre outros). Em
outras palavras, as experiéncias e relacdes sociais sofrem transformacdes em funcao
da segmentagdo de publicos por idade, sexo, dreas de interesse ou padrao de consu-
mo, por exemplo.

Essa reconfiguracio torna mais complexa a idéia de que os meios de comuni-
cacgdo — sobretudo a TV, que aqui nos interessa — respondem, de um lado, a demanda
de uma imensa fatia de gente que levanta cedo, passa horas no transito, vive insatis-
feita com o trabalho e o saldrio (quando os possui) e guarda pouca ou nenhuma ex-
pectativa quanto a mudanca de vida, e, de outro lado, aos interesses da pequena par-
cela que detém nas maos a tomada das decisdes nos ambitos econdmico-politico,
social e cultural. A estrutural divisdo da sociedade em classes resulta alterada em
fun¢do das novas fragmentacdes aqui referidas. Também o maior acesso das classes
populares ao consumo de itens eletronicos diversos, que as transformam, por exem-
plo, em consumidoras de CDs e telespectadoras assiduas de TV, acabou influenci-
ando o padrdo estético-cultural dos produtos culturais, como também as relagdes
dial6gicas com o veiculo.

Somado a isso, o receptor das mensagens produzidas pelas midias deixa de

ser apenas o consumidor de supérfluos culturais ou produtos massificados; resgata-

3 Belarmino Cesar Guimardes Costa, Estética da violéncia: jornalismo e produgdo de sen-
tidos. Piracicaba/Campinas: Editora Unimep/Autores Associados, 2002, pp. 30-31.
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se nele um espacgo de produgdo cultural por ele ser um receptor vivendo em determi-
nadas situacoes e condicoes de vida. A associacdo criada entre a assisténcia de TV e
as modernas tecnologias de comunicacio de massa ndo pode ser encarada como uma
ligacdo isolada ou casual, e sim permeada por um complexo e intricado jogo de in-
fluéncias culturais, sociais e psicoldgicas. As pessoas nao sdo apenas telespectado-
res; elas também tém suas historias, sonhos e desejos, agem conforme seus valores
individuais e os dos grupos a que estao ligadas.

Nessa medida, a comunicagdo do telespectador com a televisao € resultado da
convergéncia de interesses e situagdes, € ndo de uma relagdo linear e direta entre
eles. Menos ainda do poder unilateral imposto pelo veiculo sobre o publico, como se
houvesse uma associacdo eternamente univoca de um extremo, o emissor, sobre ou-
tro, o receptor, entendendo o primeiro como genérico e poderoso, € o segundo como
fragil e especifico. Como se, de acordo com Mauro Wilton de Souza, “existissem
dois pdlos que necessariamente se opdem, e ndo eixos de um processo mais amplo e
complexo, por isso mesmo, também permeado por contradicoes”.”*

Na outra extremidade desse raciocinio, tampouco € coerente a idéia de que
nao importa se a qualidade dos programas televisivos € boa ou mé, uma vez que ca-
da telespectador realiza a sua propria triagem e leitura. Na verdade, o telespectador
ndo tem a autonomia para fazer o que quiser com o veiculo e as mensagens recebi-
das, uma vez que estd inserido num ambito social que exerce pressoes e influéncias
sobre ele.

Assim, nio se pode incorrer nos exageros de pensar essa comunica¢do do
ponto de vista de que quem manda € o emissor ou, entdo, de que o receptor faz com
a mensagem o que lhe da na cabeca. O que ocorre, de fato, € uma interacdo do
receptor com a mensagem € com o meio, mas também com outros atores sociais, €
nessa circulacdo diaria de discursos constroem-se os sentidos dos programas televi-

sivos. Ou seja, a vida cotidiana funciona como um espago em que se produzem as

™ Mauro Winton Souza (org.), “Recepc¢ao e Comunicagdo: a busca do sujeito”, Sujeito, o
lado oculto do receptor, op. cit., p. 14.
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relagdes sociais, incluindo aquelas estabelecidas com os meios de comunicacdo, e
nao apenas um lugar no qual tais relagdes se reproduzem.

O ato de ligar o aparelho de TV € produto, e ndo causa, do tipo de relacdo es-
tabelecida com o veiculo. Quando se estd diante da tela, acontece uma associacao
direta com a mensagem televisiva, mas essa relacio nio termina ao se desligar o
televisor. O telespectador leva consigo a mensagem proposta pela TV a outros espa-
cos, onde ela € reelaborada. Dito de outra forma, o significado das mensagens ¢é re-
ordenado pelos telespectadores em conformidade com seus valores e experiéncias
étnicas, culturais, de sexo, idade etc.

Isso faz pensar a interacdo entre a TV e o seu publico ndo como um processo
subjetivamente individual, mas coletivo. Ainda que responda individualmente aquilo
que vé na tela, o telespectador na interagdo com o veiculo age segundo sua bagagem
e caracteristicas de integrante de certo segmento de audiéncia.

Sintonizado em um programa de TV, ele se v€ inconscientemente tanto co-
nectado ao mundo como também integrado a outros sujeitos que guardam com rela-
cdo a ele pelo menos a semelhanca de assistir o mesmo programa naquele momento.
Portanto, de acordo com a afirmagdo de Artur Matuck, a0 mesmo tempo em que
media as forcas atuantes no mundo e a vasta audiéncia, a televisdo também propor-
ciona um meio de integracdo aos seres isolados que constituem a massa de telespec-
tadores. “Proporcionando uma auto-realizacio coletiva e continua, a TV atualiza a
fun¢do original do mito que € asssegurar que os membros de um grupo se sintam
unidos”, resume Matuck.”

Tal vinculo estabelecido entre o ser individual e o agir coletivo, para Edgar
Morin, esté ligado a contradicao entre o anseio de invengdo e necessidade de padro-
nizagdo, conferindo uma dindmica prépria a cultura de massa e a televisao em parti-

cular. O predominio do racionalismo da producdo cultural sobre a originalidade se

> Artur Matuck, O Potencial Dialogico da Televisdo: comunicagdo e arte na perspectiva
do receptor. Sao Paulo: Annablume/ECA-USP, 1995, p. 110.

66



choca com uma exigéncia, contraria, por um produto individualizado, nascida da

natureza mesma do consumo cultural.

O padrao se beneficia do sucesso passado e o original é a ga-
rantia do novo sucesso, mas o ja conhecido corre o risco de fa-
tigar, enquanto o novo corre o risco de desagradar. (...) Em ca-
da caso, portanto, se estabelece uma relacao especifica entre a
l6gica industrial-burocratica-monopolistica-centralizadora-
padronizadora e a contralégica individualista-inventiva-
concorrencial-autonomista-inovadora.”®

Partindo-se de elementos culturais particulares, localizados, revela-se uma
nova universalidade apoiada na linguagem audiovisual — imagem, som musical, pa-
lavra e escrita —, que comunica tanto ou mais ao tecido do imaginario do que ao en-
redo da vida prética. A explicacdo para tal inclinagdo estd, ainda segundo Edgar Mo-
rin, no fundamento antropoldgico de que ‘“‘as fronteiras que separam os reinos ima-
gindrios sao sempre fluidas, diferentemente daquelas que separam os reinos da Ter-
ra. Um homem pode mais facilmente participar das lendas de uma outra civilizacao
do que se adaptar 2 vida dessa civilizagio”.”” Daf porque a esfera do imaginério im-
porta tanto a cultura de massa, sobretudo nesse estdgio em que ela se embrenha pelo
espago-mundo e se vé duplamente animada pela seducdo que o real e o imagindrio

globalizados exercem um sobre o outro.

A TV CAPTA DEMANDAS, ACOLHIDAS OU NAO PELOS TELESPECTADORES

Néstor Garcia Canclini faz uma interessante classificagdo das realidades vi-

venciadas pelo publico que interferem e influenciam direta e indiretamente o imagi-

76 Edgar Morin, Cultura de Massas no Século XX: neurose. 9.* ed., Rio de Janeiro: 1997, p.
28.
" Ibid., p. 45.
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nério do telespectador e 0 modo como ele dialoga com os programas de televisdo.”
Canclini refere-se sobretudo a perda da importancia das institui¢des locais em bene-
ficio das corporagdes atuantes em ambito transnacional, incluindo-se nesse rol os
conglomerados empresariais de comunicagdes. A predominancia do que provém da
economia e da cultura globalizadas sobre aquilo criado na esfera da cidade ou do
pais resulta na reelaboracdo do que é “proprio”, de dentro e em consonancia com o0s
tradicionais valores regionalizados, contrapondo-se ao que € alheio, de fora, poten-
cialmente estranho a tais preceitos.

Por conseguinte, desloca-se o senso de pertencimento e identidade do publico
telespectador com relagdo aos tradicionais grupos localizados ou nacionais, no sen-
tido de uma aproximacao, com base numa l6gica ditada pelo mercado, portanto, dos
consumidores em esfera global, entre eles, os amantes do esporte, os aficionados por
noticias internacionais, os interessados nas cotacdes das bolsas de valores, os apreci-
adores de filmes de arte, musica contra, cartoons e assim por diante.

Outro aspecto quanto a reconfiguracdo das interagcdes entre o telespectador e
a televisdo diz respeito a reformulacao, nas dltimas décadas, dos padrées de moradia
e convivéncia entre as pessoas. Os varios centros empresariais € industriais forma-
dos com a expansdao da mancha urbana propiciaram o distanciamento dos locais de
trabalho, estudo e consumo do lugar de residéncia, aumentando o tempo gasto na
locomog¢do em prejuizo daquele utilizado para o descanso e o lazer. Ao lado disso,
os espetdculos publicos passaram a ser substituidos pelas exibi¢des a domicilio, tor-
nadas possiveis com a TV, o video e a internet.

A opcao de ver TV em casa trouxe beneficios como o de nao ter de enfrentar
transito, filas de cinema e teatro, nem expor-se a inseguranc¢a urbana e, o que € mais
importante para a maioria dos espectadores, a gastos adicionais de transporte ou re-
feicdo fora de casa. A propria qualidade da imagem cinematogréafica ja ndo faz tanta

falta como antigamente, em funcdo das telas de TV cada vez maiores, dos modernos

"8 Néstor Garcia Canclini, Consumidores e Cidadaos: conflitos multiculturais da globaliza-
cdo, op. cit., 1997, pp. 27-28.
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home theaters e da excelente resolu¢do da imagem digital, que chega as residéncias
por meio dos sistemas de TV por assinatura. A televisdo acaba estimulando uma
sociabilidade restrita ao individuo, ao casal ou, no maximo, a um nucleo familiar
reduzido, com fraca concentragdo no programa, possibilitando até a realizacdo de
outras atividades enquanto o aparelho permanece ligado.

No entanto, em vez de afirmar que o telespectador acritico se deixa seduzir
inteiramente diante da tela e seu cérebro esvaziado se preenche com as mensagens
que lhe sdo enviadas pelas industrias da cultura, este estudo prefere partir de outro
pressuposto. Adota a concep¢do de que os modos de ser das pessoas acabam im-
pregnados das mensagens culturais criadas pela midia, atendendo as necessidades e
aos desejos reais e imagindrios desses individuos, ainda que em maior ou menor
grau manipuladas por imagens fugazes e pasteurizadas.

De acordo com essa visdao, a TV cumpre o papel de mediadora entre o
conjunto de espectadores, como também entre cada espectador e o conjunto de
1déias e simbolos que povoam o seu imaginario. Com a proliferagdo das emissoras
de TV e dos conteddos televisuais, ja ndo € possivel afirmar simplesmente que o
conjunto dos telespectadores recebe as mesmas mensagens em todos os lugares e é
levado a pensar o cotidiano e o mundo de forma homogénea.

Outro desdobramento dessa nova configuracao social €, segundo Néstor Gar-
cia Canclini, o delineamento do individuo mais interessado em desfrutar uma certa
qualidade de vida do que em exigir seus direitos de cidaddo integrante de uma co-
munidade. Em outras palavras, a participagdo critica d4 lugar a preocupacao em usu-
fruir os espetaculos eletronicos, em que a diversdo e o entretenimento prevalecem
sobre a reflexdo em torno dos problemas da comunidade, assim como a exibi¢do
fugaz de imagens prepondera sobre uma abordagem mais aprofundada de determi-

nado assunto. Seguindo esse raciocinio, Artur Matuck defende que

A presuncdo do sempre presente e do sempre real da experi€n-
cia televisiva € tdo intensa que chega a diminuir ou excluir ou-
tras necessidades de participagdo ou associacdo. A televisio,
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através de uma manipulacio hébil e de uma estética refinada,
apresenta a proposta de crer, de viver, de participar na aventu-
ra da imaginacdo como verdade e realidade.”

A preferéncia pela diversdo e pelo entretenimento na telinha revela-se um fe-
ndmeno internacional e, além do mais, dissociado do grau de instrucao e cultura das
civilizacdes. Como atesta Teixeira Coelho, embora ndo exista, por exemplo na TV
japonesa, o mesmo indice de violéncia e bogalidade das emissoras no Brasil, os con-
teudos televisuais de maior sucesso no Japao nao diferem expressivamente dos veri-
ficados por aqui.*® Também entre os franceses, reconhecidos como portadores de
uma bagagem humanistica invejavel, € bem mais alto o ibope das séries nacionais
(equivalentes as nossas telenovelas) e dos programas de auditério (embora, admita-
se, bem mais sofisticados que os nossos faustoes e gugus) do que dos documentérios
e programas educativos.

Essa dissociacdo entre grau de instrugdo/nivel social e tipo de programacao
também pode ser verificada numa enquete promovida pelo portal do jornal O Estado
de S.Paulo, em marco de 2002, sobre o perfil dos telespectadores dos reality shows
Big Brother Brasil e Casa dos Artistas. Ela revela que 88,84% dos que responderam
as questdes acompanham esses programas, 43% tém curso superior completo e 21%

o . - . 81
possuem renda familiar acima de 20 saldrios minimos.

Importa, no entanto, esclarecer, uma vez mais, que tais aspectos nao impli-
cam a avaliacdo de que o telespectador se comporta de forma passiva com relagdo ao
veiculo, pois, além de escolher assistir a tais programas, ele ainda participa, em al-
guns casos, do seu desfecho, como se verd adiante neste estudo. A questdao € que,

quando estd em cheque a escolha e a sua participagdo nos programas de entreteni-

" Artur Matuck, O Potencial Dialogico da Televisdo: comunicagdo e arte na perspectiva
do receptor, op. cit., p. 100.

80 Teixeira Coelho, “A revolugdo silenciosa”, Folha de S.Paulo, Caderno Mais, 12/4/1998,
pp- 5-7.

1 Carol Knoploch, “Quem estd ligado nos reality shows?”, O Estado de S.Paulo,
17/3/2002, Caderno Telejornal, pp. 8-9.
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mento e informacao, o telespectador vem se mostrando cada vez mais ativo e parti-
cipante.

De mais a mais, € contraditoria a constatacdo de que, em esfera global e de
maneira geral, a mesma massa de individuos consciente de seus direitos se mostre
anulada e apatica diante da televisdo. O usudrio desse veiculo tem dado provas da
capacidade de escolher e fazer a sua leitura particular daquilo que o atrai em meio ao
conjunto diverso e heterogéneo do que lhe chega na tela. Nessa linha, ndo ha restri-
coes em pensar a TV como uma forma de acesso a uma variedade de programas ofe-
recidos simultaneamente e que, ainda por cima, dd sinais de evoluir no didlogo com
o telespectador.

Para Arlindo Machado, o comportamento do publico diante dos telejornais
em certas ocasiOes atesta o fato de que ele filtra e interpreta de modo diferenciado

aquilo que vé na televisdo:

No caso da guerra do Golfo, houve manifestacdes de rua con-
tra a CNN, em vdrias partes do mundo, ora por considerar que
a rede americana favorecia Bush, ora por achar que ela fazia o
jogo de Hussein. (...) Vé-se que, na realidade, para um mesmo
fluxo televisual, podemos ter diferentes “leituras” (...) que a
significacdo no telejornal € funcdo do contexto cognitivo ou
sociocultural do processo de interpretacdo, razdo por que ela
sempre transborda para fora de qualquer intengdo.™

Machado vai além nessa linha de argumentacio, sugerindo que, se existe
concordancia quanto a uma certa ambigiiiddade nas mensagens difundidas pelos tele-
jornais, por exemplo, a ponto de interditar uma leitura simples e univoca, ha também
que se admitir o fato de o espectador ter condi¢des suficientes para triar e interpretar
o que lhe é despejado no fluxo televisual. Como as duas partes, telespectador e e-
missoras, cada uma a seu modo, sdo elementos imprescindiveis nesse processo de

elaboragdo e recep¢do de produtos televisivos, o que existe realmente é uma negoci-

82 Arlindo Machado, Pré-cinemas & Pds-cinemas, op. cit., pp. 273-274.
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acdo entre elas. Em outras palavras, as empresas de comunicagdo captam demandas
e tém o poder de adapta-las a produtos assimildveis pelos telespectadores, os quais,

por sua vez, podem ou nao acolhé-los.

A TV NA MEDIACAO ENTRE REALIDADE E DESEJO

A predominancia do espetidculo e a fugacidade das imagens televisuais po-
dem também ser analisadas de outro angulo que ndo o da passividade mera e simples
por parte da assisténcia de TV. Um item a ser contemplado nessa discussio, que jus-
tifica de certo modo tais aspectos, € o espaco em que se dd a recepcdo da televisao,
em geral o ambiente doméstico, iluminado, onde outros varios componentes compe-
tem por desviar a atencao da audiéncia.

Diante de uma recepcdo mais distraida e dispersa, se comparada a do cinema,
por exemplo, o veiculo TV se vé desafiado a adotar dois procedimentos. De um la-
do, pde em pratica uma linguagem recorrente, reiterativa das idéias e sensagdes
transmitidas a cada nova seqiiéncia intermediada pelas mensagens publicitdrias e, de
outro, leva a efeito uma mensagem composta de painéis de fragmentos que vao se
superpondo uns aos outros e se combinando para dar forma a nova estética videocli-
pada.

Assim, a repeticdo de conteudos e abordagens tornou-se importante recurso
do qual a televisdo tem langado mao nos seus didlogos com o telespectador. Pode,
alids, ser considerada uma particularidade da emissdo televisiva, ocasionada pelas
chamadas aos programas, pela presenca macica dos comerciais, promovendo servi-
cos e produtos, pelo retorno de personagens e situagdes em cada capitulo ou episé-
dio de novela ou seriado e pelas caracteristicas audiovisuais dos programas (vinhe-
tas, créditos etc.). As historias apresentadas desenvolvem-se de jeitos semelhantes,
acontecem nos mesmos ambientes, seus personagens t€ém poucas variagdes e 0s ro-

teiros ndo escondem seguir as mesmas normas predeterminadas.
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Veja-se, por exemplo, a novela Esperanca, langcada pela Rede Globo em ju-
nho de 2002, cépia fidelissima de Cosa Nostra, sucesso da emissora trés anos antes.
Com algumas variagdes, os dois seriados tratam a saga de imigrantes italianos que
chegam ao Brasil, oferecendo praticamente a mesma férmula dramética, com direito
as cléssicas distor¢oes lingiiisticas cometidas pelos personagens, que praticam uma
espécie de “italianés” criado pela emissora para conferir mais autenticidade as histo-
rias.

A mesma reproducgdo de codigos pode ser verificada nos varios reality shows
— vale frisar, com audiéncia cativa —, espalhados pelas emissoras abertas, entre eles,
o Programa do Ratinho, do SBT, o Cidade Alerta, da Record, e o Linha Direta, da
Globo, em que a violéncia urbana nas suas variadas nuances traveste-se de noticia
espetaculosa, o apresentador mais parece um agente policial e o telespectador acom-
panha uma espécie de cagada eletronica aos infratores. Outro exemplo € o dos véarios
programas infantis, que “distraem” as criangas no periodo matutino com a combina-
cdo dos mesmos ingredientes cartoon mais animacdo de auditério ao estilo Xu-
xa/Eliana.

Segundo Michel Maffesoli, a repeticao age como “uma negociacao com a an-
gustia provocada pelo plural social e pela fragmentagdo do tempo”, no limite, um
acerto de contas com a morte que se aproxima. Desse modo, a repeticdo encarna
uma “funcdo afirmativa, ofensiva”, fundada exatamente na fugacidade, na instanta-
neidade e na fragmentacdo, e “surge, portanto, conectada com uma valorizacdo do
instante vivido”."

Ainda nesse terreno, Umberto Eco analisa a “estética da repeticao” nas séries
de TV, encarando-a como uma resposta a uma necessidade infantil, nem por isso
doentia, do telespectador de “ouvir sempre a mesma histdria, de consolar-se com o

retorno do idéntico, superficialmente mascarado”, como também um prémio a sua

%3 Michel Maffesoli, A Conquista do Presente. Rio de Janeiro: Rocco, 1984, pp. 83-85 apud
José Mario Ortiz Ramos, Televisdo, Publicidade e Cultura de Massa, op. cit., p. 173.
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“capacidade de prever”, de advinhar os caminhos da narrativa.* “Pode-se falar, en-
tao, de uma estética da repeticdo que, trabalhando a variacdo de um idéntico ou a
identidade de vérios diversos, conjuga a descontinuidade do tempo da narrativa com
a continuidade do tempo narrado”, como afirma Jésus Martin-Barbero.® Para esse
autor, a matriz cultural do tempo organizado pela televisdao € o periodo repetitivo e
fragmentado da cotidianidade social, que ndo se constitui de unidades contaveis,
mas de fragdes, pedacos, que se acabam para recomecar em seguida.

Essa introducdo da TV no tempo do ritual e da rotina estabelece o elo entre
ela e o mercado, por seu turno, regido por outro tempo, o produtivo, que transcorre,
que avanga e que, portanto, € medido e valorizado. Em outras palavras, o tempo que
organiza a programacao televisiva, e que contém a férmula de seu sucesso e rentabi-
lidade, € o do emaranhado de férmulas utilizadas continuamente e remetentes a se-
qiiéncia do que o antecede, o sucede ou aparece no mesmo horario, em outro dia.
Exemplo dessa dindmica € o andncio da transmissao da final de campeonato de fu-
tebol para “logo depois da novela das oito”, em vez de trazer um hordrio determina-
do (“as nove e meia” ou “as dez da noite”), ou o famoso artificio que marcou o seri-
ado Batman nos anos 70, anunciando o capitulo seguinte “na mesma bat-hora, no
mesmo batcanal”.

Tal dindmica televisiva pode ser encarada como justificadora da inteng¢do de
obter melhores resultados quanto a garantia da manutencdo da sua audiéncia, dife-
rentemente da afirmagdo, de Adorno e Horkheimer, de que “O espectador ndo deve
ter necessidade de nenhum pensamento préprio, o produto prescreve toda reagio’*®

ou ainda “Toda ligacdo légica que pressuponha um esfor¢o intelectual € escrupulo-

8 Umberto Eco, Sobre os Espelhos e Outros Ensaios. Rio de Janeiro: Nova Fronteira,
1989, p. 136 apud José Mario Ortiz Ramos, Televisdo, Publicidade e Cultura de Massa, op.
cit., pp. 172-173.

% Jésus Martin-Barbero, Dos Meios as Mediagdes: comunicacdo, cultura e hegemonia. Rio
de Janeiro: Editora UFRJ, 1997, p. 296.

8 Theodor W. Adorno & Max Horkheimer, “A Industria Cultural: o esclarecimento como
mistificacdo das massas”, Dialética do Esclarecimento: fragmentos filosdficos, op. cit., pp.

128-129.
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samente evitada. Os desenvolvimentos devem resultar tanto quanto possivel da situ-
acdo imediatamente anterior, e ndo da idéia do todo™.*’ Tais estudos, até porque con-
temporaneos da primeira etapa da comunica¢do de massa, arriscada a se tornar ins-
trumento de manipulagdo por parte do nazismo, revelam a supervalorizacdo de um
poder massacrante e anulador das empresas proprietdrias em relacdo aos usudrios
dos meios.

E mesmo que a predominancia da cultura mididtica confira ainda as manifes-
tacdes culturais um certo ar de semelhanga, é exagerado concluir, no atual estigio
em que se encontra a recep¢ao do veiculo televisivo, que a “inddstria cultural” im-
pOe sobre a massa de telespectadores o “comércio fraudulento de suas mercadorias”,
aceitas sem qualquer resisténcia.*® Na visdo de Adorno e Horkeimer, a TV é m4 por
natureza, por se tratar de um modelo genérico de producdo e recep¢do, ndo impor-
tanto os programas que efetivamente veicula e, por isso mesmo, ndo oferecendo ne-
nhuma brecha para a diversidade e a contradi¢do na esfera de sua atuagao.

Conseqlientemente, para esses autores, na televisdo ndo ha espago para os
produtos sérios, que merecam ser considerados em sua singularidade. Embora par-
tindo de uma perspectiva bastante diversa da de Adorno e Horkeimer, McLuhan a-
dota o mesmo raciocinio sobre a esséncia do veiculo, que para ele é a prépria men-
sagem, ao passo que o “‘contetdo’ € como uma ‘bola’ de carne que o assaltante leva
consigo para distrair o cio de guarda da mente”.*’

Em sentido contrdrio, pode-se afirmar que a televisao € um conjunto de traba-
lhos variados e desiguais e que o fato de a audi€ncia nao ser um objeto passivo, mas
um sujeito interativo, vem abrindo caminho a sua maior diferencia¢do e transforma-
¢do, no sentido de sua segmentacdo e personalizagdo. A multiplicidade das opgdes e

as possibilidades interativas abertas com a digitalizacio da imagem modificam o

modo de o telespectador se relacionar com o veiculo.

¥ Ibid., pp. 128-129.
8 Ibid., pp. 128-129.
% Marshall Mcluhan, Os Meios de Comunicag¢do como Extensées do Homem. Sao Paulo:
Cultrix, 1969, p. 33.
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Se a TV aberta, sozinha, propiciava o conhecimento prévio e a inércia do te-
lespectador com relagdo a programacao, o aparecimento da TV paga e a multiplica-
cdo do seu numero de opgdes televisivas sugere agora menor concentracio numa
delas. O publico ja ndo se deixa seduzir, como antigamente, por programas inteiros,
menos ainda pela seqiiéncia deles. O telespectador da o comando do que esta pre-
tendendo ver, no instante em que quiser.

Cabe aqui outro esclarecimento, desta vez, a respeito da ilusdo da concorrén-
cia e da possibilidade de escolha defendidas décadas atras pelos tedricos da Escola
de Frankfurt. Para eles, os produtos, apesar de parecer diferentes uns dos outros, a-
cabam se revelando sempre iguais, assim como, no fundo, € puramente iluséria a
distincdo entre uma producgdo cinematogrifica da Warner Brothers e outra da Metro
Goldwyn Mayer. Ora, com a diversificacao dos conteudos acelerada nas ultimas dé-
cadas do século XX, fica cada vez mais incoerente sustentar a afirmacdo de que um
blockbuster protagonizado por Silvester Stallone seja colocado na mesma seara de
uma producio felliniana, como também igualar dois programas humoristicos de TV
totalmente distintos em qualidade técnica e de contetido, por exemplo, Os Normais e
A Pracga é Nossa.

De acordo com a explicagdo de Umberto Eco, o processo de comunicagao é
bastante mais complexo do que o predominio puro e simples da emissao sobre a re-
cepcdo das mensagem, ‘“‘uma vez que quem a recebe parece ter um resto de liberda-
de: a de 18-la de modo diferente”.”® E, no que diz respeito as comunicagdes de mas-

sa, segundo esse autor, a variabilidade das interpretacdes tem sido casual.

Ninguém controla 0 modo como o destinatario usa a mensa-
gem — salvo em raros casos. Nesse sentido, (...) o midia trans-
mite aquelas ideologias as quais o destinatdrio recorre como a
codigos que nascem da situacdo social em que vive, da educa-
cao recebida, das disposi¢des psicologicas do momento. (...) A
batalha pela sobrevivéncia do homem como ser responsavel na

% Umberto Eco, Viagem na Irrealidade Cotidiana, op. cit., p. 168.
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era da comunica¢do ndo € vencida 14 onde a comunicagdo par-
te, mas aonde ela chega.91

Soma-se a essa concepg¢do a orientacdo fornecida por Jésus Martin-Barbero
de enxergar a televisdao como forma cultural de mediacdo entre a realidade e o dese-
jo, entre o que € vivido e o que é sonhado, interrogando mais acerca da comunicac¢ao
estabelecida entre a TV e o telespectador, sem o que tal veiculo ndo se legitima. Ele
nao funciona senao na medida em que responde as demandas vindas dos grupos re-
ceptores. A assimilacdo seletiva dos contetidos televisuais age sobre a maneira parti-
cular como o telespectador compreende o mundo, sobre o sentido de sua vida cotidi-
ana no contexto social em que esta inserido e na sua identificacio cultural com uma
coletividade e com um imagindrio compartilhado.

“O processo de ver televisdao constitui um dos cendrios nos quais o ator social
contrdi a realidade cotidiana como marco de sua acao em e sobre 0 mundo”, resume
Nora Escobar. A TV se introduz na vida e na rotina das pessoas, “é compativel com
os [seus] ritmos de atividade (...) e provavelmente € o eixo de gravitacdo dos inter-
cambios pessoais”.”” Ela disputa a atencdo do piiblico com outras instituicdes, como
a escola, o trabalho e o grupo de amigos, todas elas coexistindo e se reforcando, uma
vez que resultam de condicdes histdricas similares, mas que, ainda assim, trazem

contradi¢Oes expressas nas suas praticas cotidianas de mediar a confeccao de signi-

ficados e determinar a sua apropriacao por parte dos telespectadores.
O IMPORTANTE E O SUPERFLUO NA TV
Nessa medida, a TV também traz em si a dicotomia verificada na realidade do

social entre o que é importante e o que é supérfluo. Ao ver televisdo, estamos o tem-

po todo fazendo uma escolha entre as mensagens informativas (dos noticiérios e do-

! Ibid., pp. 172-173.

77



cumentarios), tidas como uma atividade séria, em contraste com a fung¢do recreativa,
o passatempo, considerados opostos ao trabalho e a produtividade e, nesse sentido,
estimuladores da passividade. Sobretudo entre a classe média e os intelectuais, quan-
tos ndo escondem o costume de assistir a novela das oito, porque a sociedade instru-
ida credita a ela importancia menor e certa perda de tempo?

H4 décadas, a fun¢do informativa da TV vem sendo valorizada em detrimento
de seu poder de despretensiosamente entreter o telespectador. A raiz dessa divisdao
talvez esteja na limitacdo em considerar que o divertimento por si s6 também € parte
das necessidades sociais e, que, além do mais, a seu modo, soma-se ao conhecimen-
to.

O problema ndo estd na op¢do entre a informacdo e o entretenimento que
compdem a programacao televisiva, até porque eles ndo se mostram excludentes. O
problema reside mais no fato de a televisao, independentemente dos géneros atribui-
dos a seus vdrios programas, e a publicidade, em particular, terem, ao longo de sua
existéncia, agido no sentido de mitificar um progresso tecnoldgico capaz de tornar
possivel o consumo de mercadorias em larga escala que desvalorizam os saberes e
praticas populares, apropriando-se, para isso, da proposta de divertimento.

De acordo com Birgitta Hoijer, carregamos muitas diferentes identidades de
audiéncia: fazemos, por exemplo, julgamentos morais de nossa assisténcia televisi-
va. Valorizamos mais os programas noticiosos, pois eles sdo vistos como um “dever
social”, em razao de que teoricamente contribuem para a constru¢ao de nossa identi-
dade como cidaddos. Particularmente, pensamos, € 0s proprios meios também con-
tribuem para isso, que o ideal é ser espectador “ativo”. Como resultado desse pre-

conceito, a condi¢do de atividade € mais valorizada do que a de passividade. No en-

92 Nora Escobar, “Usos Sociais da Televisdo e da Telenovela: a familia frente 2 televisdo”,
in: Jésus Martin-Barbero & Sonia Muhoz, Television y Melodrama: géneros y lecturas de
la telenovela en Colombia. Bogota: Tercer Mundo, 1992, p. 181.
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tanto, Hoijer defende a necessidade de a pesquisa académica, em particular, “fugir
da armadilha de que ser ativo é sempre melhor para a audiéncia”.”

Diante do televisor, a assisténcia pode optar por permanecer no lado passivo
do espectro da atividade, favorecendo a recep¢ao subliminar das mensagens televi-
suais. Assim, o receio da passividade pelo fato de se permanecer quieto diante do
veiculo ndo tem sentido. H4 todo um didlogo entre o telespectador e a televisao, em
que atuam a visao de mundo e a experiéncia prévia de cada um. Como analisa Maria
Thereza Fraga Rocco, “entre a TV e o individuo se interpdem o imagindrio pessoal
que € tnico e indevassdvel, o sonho, o devaneio e as representacdes que esse indivi-
duo constroi a partir do que vé e do que imagina. Nao falar ndo significa auséncia de
pensamento, auséncia de a¢do”.”*

Avancando nesse territorio, na medida em que o mesmo telespectador desliga
o aparelho ou muda de canal, ele estd indiscutivelmente tomando uma atitude com
relagdo ao veiculo, embora esta seja restrita. Desse modo, mesmo sendo uma esco-
lha negativa, desligar o aparelho ou mudar de canal, o telespectador estd exercendo a
possibilidade de se comunicar. Pode-se assim admitir que, de um modo ou de outro,
ele se faz presente diante do veiculo, acentuando ainda mais a fragilidade do limite
conceitual entre o que € ativo e o que € passivo.

A luz dessa dicotomia entre o importante e o supérfluo, os programas de tele-
visdo, segundo Umberto Eco, dividem-se tradicionalmente na opinido publica em
duas grandes categorias. A primeira retine os programas de informagdo, que trazem
enunciados sobre os eventos politicos, econdmicos, culturais, esportivos e do cotidi-

ano, verificados independentemente do veiculo. Nesses casos, o publico espera que a

TV diga a verdade sobre os fatos, segundo critérios de relevancia, sem privilegiar

93 Birgitta Hoijer, “To be Audience”, in: Peri Alasuutari (org.), Rethinking the Media Audi-
ence. London: Sage, 199, p. 191, apud Ana Carolina Escosteguy, “Estudos Culturais e Re-
cepcao”, Novos Olhares, ECA/USP, n.° 4, 2.° sem./1999, p. 44.

%4 Maria Thereza Fraga Rocco, “As palavras na TV”, in: Adauto Novaes (org.), Rede Ima-
gindria: televisdo e democracia. Sao Paulo: Companhia das Letras/Secretaria Municipal de
Cultura, 1991, p. 254.
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certas noticias em detrimento de outras e separando o que € informac¢do do que €
comentario.

Dizer a verdade aqui significa estabelecer uma correspondéncia com o acon-
tecimento efetivo, o que, no caso de uma referéncia a opinido de alguém, por exem-
plo, ndo implica o julgamento sobre a veracidade do que diz o entrevistado, mas o
fato de ele ser realmente aquele que corresponde ao nome e a fungdo a ele atribui-
dos, além de suas declaracdes nao serem distorcidas de modo a fazé-lo afirmar o que
ndo disse.

Nessa condi¢do de veiculadora das idéias, por exemplo, de seus entrevistados,
a TV se livra da responsabilidade com a verdade sobre o que € dito. Ou seja, a co-
branga sobre a veracidade das declaragdes de candidatos politicos nas entrevistas
televisivas em época de eleicao € dirigida a eles, e ndo a TV, que cumpre o papel de
mediadora entre seus entrevistados e o publico.

De qualquer maneira, ela pode se valer de recursos tecnolégicos de monta-
gem e selecdo de enunciados para veladamente, ou nem tanto, veicular um comenta-
rio implicito na informacao, melhor dizendo, reforcar um candidato em prejuizo de
outro. Foi o que aconteceu, por exemplo, no segundo turno das elei¢cOes para presi-
dente, no final de 1989, disputado por Luis Indcio Lula da Silva e Fernando Collor,
em que o favorecimento ardiloso da Rede Globo pelo ex-governador de Alagoas,
apoiado amplamente pelas for¢as conservadoras, pesou indiscutivelmente na decisdo
dos eleitores.

Assim, dentro dessa categoria, o telejornal é encarado como um resultado da
mediacdo de repoérteres, porta-vozes, testemunhas oculares e outros sujeitos capazes
de construir “versdes” do que acontece. Ele surge também da mediagdo técnica que
lanca mao de gravacdes de imagens, voz, trilha sonora, ruidos e material arquivado,
fotografias, gréficos e textos, além, € claro, das tomadas e planos dos fatos noticia-
dos. A significacdo no telejornal estd ainda associada ao contexto cognitivo ou so-
ciocultural do processo de interpretagcao, o que explica a ocorréncia de vdrias leituras

para um mesmo fluxo televisivo.
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A segunda espécie de programas televisuais, segundo Umberto Eco, agrupa

os programas de fantasia e de fic¢do, em geral denominados espetdculos. Neles,

o espectador exerce conscientemente a chamada suspensao da
incredulidade e aceita “de brincadeira” tomar como verdadeiro
e valido aquilo que todos sabem nao passar de uma construg¢ao
fantastica. (...) Admite-se também que os programas de fic¢do
veiculem igualmente uma verdade em forma parabolica (tendo
intencdo de afirmar principios morais, religiosos, politicos).”

Enquanto nos programas de informagao € possivel avaliar intersubjetivamen-
te (entre sujeitos diversos) a correspondéncia entre noticia e fato, os programas de
ficcdo permitem discutir subjetivamente (no territério de um unico sujeito) as verda-
des parabolicas. Por isso, de acordo com Eco, por muito tempo vigorou a opinido de
que os programas de informagdo tém relevancia politica, ao passo que os de ficcao
trazem um valor cultural, ndo sendo, portanto, da esfera de preocupacdo politico-
institucional.

A visdo de Eco, pode-se ainda acrescentar que, muito provavelmente por essa
razdo, os programas considerados de ficcdo foram por tanto tempo relegados a um
segundo plano, dando lugar a produgdo de enlatados importados que preencheram, e
ainda ocupam, boa parte do horério de varias emissoras. Também por conta dessa
concepgdo se dé o destaque a organizagdo dos departamentos de telejornalismo no
interior das emissoras, que funcionam como um cartdo de visitas dessas institui¢des
junto aos seus telespectadores.

Entretanto, ao longo das duas dltimas décadas, as informagdes nacionais, in-
ternacionais, politicas ou econdmicas, chamadas hard news, sé fizeram perder espa-
co nos telejornais. Uma pesquisa realizada pela Universidade de Columbia nos Esta-
dos Unidos revela que essa fatia encolheu 26 pontos percentuais entre 1977 e 1997
nos telejornais americanos. Em compensacao, nos mesmos 20 anos, os assuntos li-

gados a drea do comportamento cresceram 11,3% e os que diziam respeito as cele-
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bridades de maneira geral praticamente triplicaram a exposi¢do nesses programas.
Importa lembrar que tal postura atinge seu mais alto grau depois dos atentados terro-
ristas ocorridos em setembro de 2001, em Nova York e Washington, que, além dis-
so, modificaram todo o curso da historia mundial contemporﬁnea.96

A nogdo de verdade factual, se analisada com maior profundidade, revela-se,
ao longo das ultimas duas décadas, envolvendo a televisdo em seu conjunto, deixan-
do entdo de se sustentar na tradicional dicotomia programas de informa-
cdo/programas de fic¢do. Essa verificacdo importa muito a este trabalho, pois leva a
afirmar, como j4 foi dito no capitulo I, que a TV hoje em dia estd mais para produto-
ra do que para veiculadora de fatos.

Ao lado dessa dinamica, e compondo com ela uma nova realidade televisiva,
estd o fato de que as linguagens e os artificios utilizados nos diversos contetdos da
televisdo ja ndo diferem entre si como antigamente. H4, assim, um mix e mesmo
uma hibridizac¢ao de linguagens no interior do meio, fazendo os produtos televisuais
perderem sua aparéncia original e se caracterizarem como uma resultante unica de
imagens eletronicas espetaculosas.

Em outras palavras, cada vez mais se impOe a midia televisiva a tendéncia de
os modos diferentes de comunicagdo apropriarem-se dos cddigos uns dos outros. Os
programas educativos interativos mais parecem videogames, as noticias apresentam
as fei¢Oes de espetdculos audiovisuais e filmes de acdo, a musica pop € composta
especialmente para ser apresentada em videoclipe, as competi¢cdes esportivas estao
recheadas de coreografias. Do ponto de vista do usudrio, o estabelecimento de varias
mensagens sob o mesmo modo de comunicagdo, com uma proximidade entre uma e
outra, reduz a distancia mental entre varias fontes de participacdo cognitiva e senso-

rial.

% Umberto Eco, Viagem na Irrealidade Cotidiana, op. cit., p. 183.
% Renata Lo Prete, “Terror muda pauta do telejornalismo americano”, Folha de S.Paulo,
12/12/2001, p. A25.
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O TRIUNFO DOS REALITY SHOWS: DA AUDIENCIA DE MASSAS A UMA AUDI-

ENCIA INTERATIVA

Em meio a essa interacdo de codigos e contetidos no interior da programacao
de TV, ganha notoriedade entre as audiéncias a categoria dos programas de nao-
ficcdo, com manipulacdo cada vez menor por parte do veiculo. Encaixam-se nesse
formato os reality shows, que, desde 2000, vém assegurando espago, ao que tudo
indica, definitivo, pelo menos na televisdo brasileira. Tanto que a Rede Globo, to-
mando uma atitude que deverd se generalizar entre as emissoras, formalizou, em
agosto de 2002, um nucleo de profissionais nao apenas encarregado de produzir as
atracdes compradas no exterior, como € o caso do Big Brother Brasil. O objetivo do
novo nucleo sera também o de criar quadros nesse estilo a serem inseridos em varios
programas da emissora (como ja acontece com “Acorrentados” e “Cruzeiro do A-
mor”, no Caldeirdo do Huck, programa de variedades apresentado por Luciano
HuCk).97

O sucesso internacional do novo género televisivo pode ser explicado segun-
do a concepcdo de Jésus Martin-Barbero quanto as linguagens empregadas pelo vei-
culo e a relagdo delas com o imagindario. Ele demonstra que € na linguagem da in-
forma¢do que o imagindrio encontra a sua raiz discursiva, mas € na linguagem do
melodrama de aventuras que sdo geradas as chaves do discurso informativo.”® O
reality show segue habilmente essa receita, sugerindo uma situagdo ficticia em que
predomina o realismo e, na outra ponta, dando ao cotidiano uma roupagem extraor-
dindria, espetacular, misturando entretenimento com informacao (ainda que de grau
discutivel), embaralhando a noc¢ao de espago publico com a de esfera privada.

Descendente direto das webcams acopladas ao computador que emitem ima-

gens pela internet, o Big Brother Brasil (BBB) €, alids, um programa mundialmente

°7 Lauro Jardim, “O triunfo dos reality shows”, Veja, 14/8/2002, Radar, p. 29.
% Jésus Martin-Barbero, Dos Meios as Mediagoes: comunicagdo, cultura e hegemonia, op.
cit., p. 82.
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bem-sucedido e ja vai para a sua terceira edicdo no Pais. Foi criado na Holanda e
rapidamente vendido a 25 paises, que conseguiram recordes de audiéncia. A férmula
do seu sucesso se justifica pelo fato de os protagonistas serem pessoas aparentemen-
te “normais”, anOnimas, iguais ao telespectador, filmadas nas suas atividades mais
corriqueiras — enquanto lavam suas roupas, fazem suas refeicoes ou simplesmente
descansam e discutem trivialidades.

O capitulo final da primeira edicdo do BBB alcancou audiéncia recorde: 57
pontos de média no Ibope, ou seja, perto dos 5 milhdes de pessoas, sé na Grande
Sdo Paulo.” Outro reality show, o Casa dos Artistas 1, produzido pelo SBT, tam-
bém conseguiu um fato historico, nos 29 anos de existéncia da emissora, o de supe-
rar a audiéncia da Rede Globo, e do seu Fantdstico, por mais de um més ininterrup-
tamente, entre 28 de outubro e 16 de dezembro de 2001.'%°

Esses numeros recordistas despertam o questionamento sobre qual o motivo
de tanto interesse pela privacidade de artistas ou de pessoas comuns, reclusos por
dias e dias em uma casa, ou expostos ao desconforto e desafios de alguma regido
indspita, como no caso de No Limite, da Rede Globo, o primeiro a surgir na TV bra-
sileira, no segundo semestre de 2000. A primeira explicacdo que merece destaque
neste trabalho, até porque intimamente relacionada a tematica aqui abordada, é que
os reality shows, de acordo com John Hartley, “realizam a mudanca da audiéncia de
massas para uma audiéncia interativa”,'”’ por mais primdria que ela seja, envolven-
do a votagdo de telespectadores e sua participacao no desenrolar dos programas, por
intermédio de telefones fixo e celular, sites na internet € pay-per-view.

“A audiéncia é como que um personagem no show”, explica Hartley. A “TV

realidade” possui apelo porque “promove a transparéncia entre o espectador e a pes-

soa na tela. Todos os ingredientes pertencentes as relagdes familiares, como emo-

% “Final de BBB tem audiéncia historica”, O Estado de S.Paulo, 7/4/2002, Telejornal, p. 2.
1% Carol Knoploch, “Quem esté ligado nos reality shows?”, cit.

%10 diretor da Faculdade de Industrias Criativas da Universidade de Tecnologia de Que-
ensland (Australia) e autor de livros sobre televisao no contexto dos estudos culturais foi
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¢cdes, tolerancia e duplicidade, podem ser vistos diretamente, sem mediacdes”.'” Em
boa parte do tempo, o0 que se assiste nesses programas sdo cenas entediantes, com os
participantes fazendo gindstica, deitados a beira da piscina ou no sofd. Mas o fasci-
nio estd em que, ao ver novela, o telespectador sabe que a personagem deixa de exis-
tir quando acaba a gravacdo, ao passo que no reality show sao pessoas reais que con-
tinuam 14 mesmo depois de a TV ter sido desligada.

Trazendo a tela pessoas “comuns” como personagens principais, expostas a
testes ou situacdes desafiadoras e em formatos ndo-ficcionais, os reality shows aju-
dam a integrar os telespectadores em “comunidades imagindrias”. Ver pessoas ano-
nimas na TV € um desejo do publico, que, em ultima instincia, quer se ver. A TV
procura entdo responder a essa expectativa promovendo concursos, shows de calou-
ros, transformando telespectadores em fop models, atores ou reporteres por um dia
ou permitindo que falem, confessem, pecam auxilio, exponham suas misérias € so-

fram manifestadamente. Para Ivana Bentes,

Ao catapultar “an6nimos” para o estrelato e o circuito midiati-
co, os reality shows revelam a propria génese das celebridades
televisivas. Uma nova vida que vira depois do capital midiati-
co acumulado durante a exposi¢do as cameras. A existéncia
pos-midia dos participantes € o assunto mais recorrente entre
eles, exercicio de tédio televisivo, em que tentam antecipar seu
futuro, depois dessa capitalizacdo. E a reconfiguracio das rela-
coes sociais mediadas por imagens.

Depois de semanas reclusos e acompanhados indiscretamente por milhares de
telespectadores, praticamente todos os participantes desses programas, antes simples
anOnimos ou notorios decadentes, se tornam celebridades, passando a freqlientar as
colunas sociais, protagonizar reportagens ou séries fotograficas e até integrar o cas-

ting das emissoras de TV.

entrevistado por Esther Hambuger, da ECA/USP. Cf. “Comunidade Imaginéria”, Folha de
S.Paulo, 31/3/2002, Caderno Mais, p. 10.
"2 Ibid.
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Ivana Bentes verifica que os tipos surgidos e legitimados nos reality shows
fazem parte de um imagindrio mais préximo da classe média urbana. E a empresdria,
o artista plastico, a designer, o cabelereiro chique, o dancarino axé, a aeromocga, o
pedo e caubdi, em vez dos protétipos do machdo, do corno, da virgem e do tarado,
que emergem no Ratinho, no Linha Direta ou no Zorra Total. Complementando es-
se raciocinio, segundo John Hartley, os reality shows “sdo parte de uma tendéncia
geral que se afasta da epistemologia modernista em dire¢do a formas pds-modernas
que valorizam o privado, o feminizado, o ‘comum’ e o ‘desprezado’ em oposi¢cdo ao
mundo oficial do governo, dos negdcios, dos processos de decisdo e da democraci-
o7 104

Numa enquete feita pelo jornal O Estado de S.Paulo sobre o perfil dos espec-
tadores do BBB 1 e do Casa dos Artistas 2, que disputaram a audiéncia nacional nos
meses de marco e abril de 2002, dos 19,26% que responderam preferir o BBB,
42,30% justificaram sua preferéncia no fator autenticidade dos participantes, en-
quanto que dos 27,65% que disseram gostar mais do Casa dos Artistas, 34,46% cre-
ditaram o gosto ao fato de poder vasculhar a intimidade de pessoas famosas.'”

Contudo, € preciso destacar que a grande audiéncia do BBB deveu-se também
ao esfor¢co concentrado da Globo na divulgagdo do produto, através de chamadas em
toda a programacao (incluindo Jornal Nacional e Fantdstico) e do engajamento do
primeiro escaldo do seu casting, como Xuxa, Ana Maria Braga, J6 Soares e a equipe
do Casseta e Planeta, que nao economizaram comentdrios e alusdes ao reality show.

Do contrario, por maior que seja a identificacdo do publico com as pessoas
“comuns” do reality show da Globo, o que, como ja foi dito, ¢ uma inovac¢ao nos
conteudos televisivos (desde sempre recheados de artistas), € dificil acreditar que

elas despertem maior curiosidade do que personagens ja conhecidos do publico. Os

proprios numeros da pesquisa referida acima comprovam que o dia-a-dia de um

7z

' Tvana Bentes, “Guerrilha de Sof4”, cit., pp. 6-7.
1% Esther Hamburger, “Comunidade Imaginaria”, cit., p. 10.
19 Carol Knoploch, “Quem est4 ligado nos reality shows?”, cit., pp. 8-9.
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dancarino até entdo desconhecido, como o Kléber “Ban-ban”, do BBB I, ndo possui
o mesmo apelo do que a rotina de alguém mais tarimbado na midia, ainda que em
final de carreira, como no caso do ator André Gongalves, da Casa dos Artistas 2.

De qualquer maneira, faz-se de tudo para dar um sabor de jogo de estratégias
ao programa, como se os participantes esbanjassem a capacidade de elaborar planos
e executa-los para se sobrepor aos demais. Esses jogos de convivéncia simulam uma
certa vida social e funcionam como um lugar confessiondrio de intimidades triviais,
de manifestacdo de lealdades e de criacao de vinculos entre os grupos participantes e
grupos de telespectadores.

Mas, no final das contas, ninguém se movimenta no sentido que nao seja ban-
car o “bonzinho”, de modo a conquistar a simpatia do publico e permanecer até o
final da competi¢do. Os vencedores sdo sempre aqueles que ndo criam polémica,
nem se expdem demais, a0 passo que os primeiros a sair da disputa sdo em geral os
que demonstram alguma atitude. Como € o telespectador que decide, por votacao,
quem fica e quem sai do programa, os resultados comprovam a sua falta de interesse
pelo que possa merecer destaque ou fugir do padrao.

O motivo dessa disposi¢do aparente do publico pode ser creditado ao fato de
a televisdao, como veiculo de comunicac¢ido de massas, desenvolver uma corrente cul-
tural mediana, portanto, avessa a extremos. Nas palavras de Edgar Morin, essa cultu-

ra

Favorece as estéticas médias, os talentos médios, as inteligén-
cias médias, as bobagens médias. E que a cultura de massa é
média em sua inspiracdo e seu objetivo, porque ela € a cultura
do denominador comum entre as idades, os sexos, as classes,
0s povos, porque ela estd ligada a seu meio natural de forma-
cdo, a sociedade na qual se desenvolve uma humanidade mé-
dia, de niveis de vida médios, de tipo de vida médio."®

1% Edgar Morin, Cultura de Massas no Século XX: neurose, op. cit., p. 51.

87



E aqui cabe um paréntese para que se esclareca que o horizonte da cultura de
massa nao se restringe a medianidade, como vimos argumentando neste trabalho. O
proprio Morin admite que essa corrente ndao € unica. No mesmo contexto da afirma-
cdo reproduzida anteriormente, ele diz: “Ao mesmo tempo, se constitui uma contra-
corrente na franja da industria cultural. Ainda que a corrente média tenha éxito em
misturar o padrdo e o individual, a contracorrente se apresenta como o negativo da

. 107
corrente dominante”.

A PULSAO DE ABRIR A INTIMIDADE AO OUTRO

Retomando a andlise sobre os reality shows, a receita se repete de um pro-
grama a outro, de uma emissora a outra, levando invariavelmente ao final da compe-
ticdo a mocinha que mantém um romance com um dos concorrentes, temperando a
transmissao com flashes de amor e sexo — € o caso da Barbara, na Casa dos Artistas
1, da Vanessa, no BBB 1, e da Manuela, no BBB 2. Rapagdes quase inexpressivos,
como o Rodrigo, do BBB 2, também se revelam potenciais vencedores. Com a noto-
riedade conferida pela TV, esses tipos gozam da autoridade para confessar seus pe-
cados, misérias e desejos diante das cameras. Assim, confissdo e vigilancia se tor-
nam entretenimento e espetaculo.

As sessoes didrias de malhacdo da Joana Prado (a “Feiticeira”, de um antigo
programa da Bandeirantes, que “realizava os desejos” da platéia) ou as faxinas feitas
pela Suzana Alves (a sadica “Tiazinha”, que ainda povoa os sonhos de milhares de
adolescentes) se desenrolaram diante dos olhos curiosos dos televoyeurs do Casa
dos Artistas 2. Para compensar o abismo entre a contemplacdo e a aproximacao fisi-
ca, negada ao voyeur, seu olho estd presente em toda a parte (da piscina ao banheiro,
da sala-de-estar ao quarto de dormir) e controla, como o Big Brother, de /984, de
George Orwel, os movimentos alheios. O felevoyeur assume a tarefa de vigiar artis-

tas ou pessoas comuns filmadas por cameras ocultas em situagdes espontaneas (ou

7 1bid.
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talvez meio armadas, como foi sugerido desastradamente e, logo em seguida retifi-
cado, por uma das participantes do BBB 2).

Esse formato, pode-se afirmar, € a transposi¢ao para o ambiente televisivo de
uma cultura de vigilancia e invasdo da intimidade, que alarga os seus dominios, ain-
da mais depois dos ataques terroristas de setembro de 2001, com seus microfones,
gravadores, cameras, telefones e transmissores em miniatura, tendo por objetivo
promover o bem-estar geral e a seguranca social. Nesse contexto destacam-se, entre
outras tantas paraferndlias, os circuitos fechados de captacdo e veiculacdo de ima-
gem nas empresas € condominios residenciais das grandes cidades e os dispositivos
Opticos em elevadores e portas check-up de bancos, lojas e supermercados.

O comercial do Unibanco, protagonizado por Débora Bloch e Miguel
Falabella, veiculado nos dois primeiros meses de 2002, mostra o abuso dessa
vigilancia que virou modismo. A mulher estd em casa, a beira de um ataque de
nervos, com bobis nos cabelos, mdscara de beleza e roupao, quando o marido atende
ao telefone e diz a ela que um gerente do banco estd lhe propondo uma conta livre
de taxas bancdrias, visando acalmé-la da TPM. Ela comemora, mas logo questiona
como o tal gerente sabia do seu estado emocional. O marido, entdo, aponta para a
camara no teto, lembrando-a que a rotina do casal estd sendo monitorada pelo Brasil
inteiro, fazendo-a surtar de vez.

E uma ilustragio burlesca do fato de que, por meio de diversos dispositivos
cada vez mais sofisticados, os comportamentos das pessoas ja podem ser supervisio-
nados eletronicamente, assim como a sua localiza¢do, os seus movimentos e até
mesmo as suas reagdes emocionais. Por conseguinte, a intimidade é corroida, vendi-
da como um produto, uma marca do estilo de vida dos seus participantes. Além dis-
s0, a invasdo da intimidade, hoje em dia, associa-se a um aparato televisivo cada vez
mais sofisticado, com regras de concorréncia e exclusdo, padroes de comportamento
e rotinas ordindrias expressas, por exemplo, nos reality shows. Segundo Belarmino

Cesar Guimaraes da Costa,
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com as cameras escondidas, utilizadas em telejornais e pro-
gramas de auditério, a exposi¢do da privacidade tornou-se um
fator de concorréncia entre as emissoras, sugerindo risos com-
placentes da assisténcia em funcdo da aparente ingenuidade
das brincadeiras. Ser famoso durante quinze minutos: eis a a-

. . ., . [ 1
poteose triunfante para o individuo na sociedade mediitica.'®®

Do mesmo modo, a intimidade é exposta publicamente nos mais variados
formatos de didrios pessoais para todas as idades, que se multiplicam na internet,
facilitando ao usudrio o trabalho de tornar evidentes os seus segredos mais intimos.
O resultado dessa mania de expor-se ao conhecimento de todos é que as esferas mais
intimas vém sendo devassadas sem o menor critério. Ja ndo se invade a privacidade
de alguém; as privacidades expostas nas midias € que nos invadem.

Uma variante desses programas de TV chamados “de convivéncia” sdo os
games-shows do tipo No Limite e Hipertensdo, ambos da Globo, e Interligado, da
Rede TV, que apelam para os medos mais elementares do telespectador e conse-
guem bom resultado no Ibope, tanto que ja contaminam o resto da programacao. Os
participantes sdo submetidos a “provas de sobrevivéncia” televisionadas, incluindo
ingestdo de olhos de cabra, testiculos de boi, minhocas, baratas e outros insetos es-
perneantes, ou a brincadeiras perversas, como acariciar répteis, de olhos vendados, e
ser soterrado com ratazanas vivas.

O clima de espetaculo funebre recebe o reforco do sabor de aventura e, jun-
tos, esses dois componentes televisivos, somados a possibilidade de decisdo sobre
quem fica e quem sai do programa, resgatam no telespectador, uma vez mais, a sen-

sacdo de fazer parte e, mais ainda, decidir o jogo.

1% Belarmino Cesar Guimardes Costa, Estética da violéncia: jornalismo e producdo de
sentidos, op. cit., p. 49. A notavel afirmacao “Todo mundo deveria ter seus quinze minutos
de fama”, sugerindo a idéia de notoriedade como um fendmeno efémero, pois resultado da
exposi¢cao fugaz na midia de massa, € de autoria de Andy Warhol, um dos papas da pop-art,
e data de 1968.
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Essa nova configuracdo das relagdes estabelecidas entre o publico e conteu-
dos como os reality shows tem sido questionada quanto a representar, no final das
contas, algum avanco relevante, seja no aprimoramento das mensagens midiaticas
seja do ponto de vista da sociedade. Na formulacido de Ivana Bentes, “Ter acesso as
confissdes, vigiar os comportamentos, julgar e excluir por voto andnimo € a base de
um democratismo difuso e inoperante, pois nunca decide nada de importante”.'"

Seguindo essa mesma linha de raciocinio, Eugénio Bucci arrisca um prognds-
tico desse tipo de interacdo que vem se intensificando entre TV e telespectador com
base, uma vez mais, na légica do consumo. Segundo ele, a “TV interativa, do pre-
sente ou do futuro, existe para seduzir o consumidor — e para silenciar o cidadao”,
interpelando-o a respeito de questdes irrelevantes 2 vida e a sociedade.''”

Embora o estudo que vimos fazendo sobre os programas de TV nao revele
indistintamente tamanha ma-fé do veiculo nas suas interlocu¢cdes com o publico
(como poderé ser verificado no capitulo a seguir), importa nesse momento refletir
aonde vai dar essa logica baseada no consumo de produtos e servigos.

Ao interpelar o consumidor, € ndo o cidadado, através da imposi¢do de todo
um conjunto de valores — lembrando sempre que ele tem a oportunidade de respon-
der ou ndo as suas abordagens —, a TV recorre uma vez mais a ritualistica da satisfa-
cdo das necessidades humanas, que, por outro lado, como afirma Jean Baudrillard,
exerce uma clara funcio de “integracdo grupal” e também de “controle social”.'"!
Nessa medida, o consumo € tanto uma conduta ativa e coletiva de apropriacdo de
produtos sociais como um “sistema de integracdo e de comunicacio de sentidos”''?

e, por conseguinte, um espago aberto as interacdes socioculturais. Segundo Jésus

Martin-Barbero,

1% Tyana Bentes, “Guerrilha de Sof4”, cit., pp. 6-7.

"9 Eugénio Bucci, “O tolo interativo”, Folha de S.Paulo, 21/10/2001, TVfolha, p. 2.
11 Jean Baudrillard, La Societé de Consommation. Paris: Denoél, 1970, p. 114, apud Rena-
to Ortiz, Mundializacdo e Cultura, op. cit., p. 135.
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Por mais fragmentacdes que haja em nossa sociedade, somente
pode haver distingdo social se os diferentes grupos sociais co-
municam entre si 0 sentido dessa distin¢do, se ha possibilidade
de que tal distin¢do seja reconhecida, legitimada. Para isso tem
que haver circulagdo e comunicacdo de sentido, tem que haver
integracdo dos diferentes sentidos sociais. O consumo nao € so6
o lugar de afirmacdo da distin¢do, € também o lugar da circu-
lacdo de seus sentidos, de comunicag¢do entre eles, para que ha-
ja a0 mesmo tempo exclusdes e legitimacdes.''

Espaco de comunicacdo de sentidos e de objetivacdo de desejos, o consumo
se estabelece na esfera do imagindrio, provocando ao mesmo tempo um aumento da
procura da satisfacdo das necessidades reais (influenciadas, por sua vez, pelo imagi-
nario). Esse assédio reciproco entre imagindrio e realidade imprime sobretudo a mi-
dia televisiva a capacidade de manter a fidelidade do seu publico, prolongando-se na
publicidade de produtos que asseguram o bem-estar, o conforto, o prestigio e a se-
dugdo, entre outros beneficios a vida privada.

Como afirma Edgar Morin, o homem televisual € também o homem da vida
privada, uma vez que a teleparticipacao induz a essa condi¢do, como também a vit6-
ria do andnimo, do abstrato e do imagindrio. Assim, a televisdo fornece a vida pri-

vada as imagens e os modelos que dao forma as suas aspiragoes.

Algumas aspira¢des ndo podem se satisfazer nas grandes cida-
des civilizadas, burocratizadas; nesse caso a cultura resgata
uma evasio por procuracdo em direcdo a um universo onde
reinam a aventura, 0 movimento, a acdao sem freio, a liberdade
no sentido individual, afetivo, intimo da realizacdo das neces-
sidades ou instintos inibidos ou proibidos.'*

DE ESPECTADOR A ESPETACULO

2 Cf. Jésus Martin-Barbero, “América Latina e os anos recentes: o estudo da recepcao em
comunicacdo social”, op. cit., pp. 62-63.
13 7
Ibidem.
"4 Edgar Morin, Cultura de Massas no Século XX: neurose, op. cit., p. 90.
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No limite, a invasdo da privacidade e a bidirecionalidade, ou seja, a capacida-
de interativa do telespectador com relagdo as midias, acabam se confundindo. Se-
gundo Artur Matuck, a oportunidade do didlogo pode ser também “uma possibilida-
de de verificagdo da audiéncia, impondo uma forma de comunica¢do compulsoria,
na qual o individuo é ‘o objeto de informacdo e nunca o sujeito de comunica-
cio’™. 115

O protagonista sabe que estd sendo vigiado e nem por isso se inibe diante da
camera. Do outro lado, o espectador quer espionar, €, mais do que isso, projeta nessa
atitude o desejo de ser visto. Passa da condi¢do de observador a de observado, de
espectador a espetaculo, o que se justifica talvez pelo fato de o voyeurismo e o exi-
bicionismo serem os dois lados de uma mesma moeda.

Para Ciro Marcondes Filho, essa transformacao esta associada a um processo
de recolhimento das pessoas das ruas para espacos fechados, com o surgimento do
cinema, e, mais tarde, para dentro das suas casas, com a televisao, o video e agora a

internet. Em outras palavras, o universo vem sendo transportado para o interior dos

domicilios.

Algo estd se passando: o mundo, a vida, estd deixando as ruas
e se condensando cada vez mais nas telas. A realidade externa
estd evaporando. (...) Homens e mulheres necessitam mais do
que nunca do olhar da camera para provar sua existéncia. O
segredo [do reality show] esta na superficie. Nessa pulsdo do
se mostrar, do abrir sua intimidade ao outro, que a internet ho-
je multiplica infinitamente, a intimidade exposta parece ser ho-
je aresposta ao vazio criado pelo desaparecimento das crengas
e religides e pelo branco total que vem junto com a cultura
tecnolégica.''®

1150 autor aproveita o conceito de Michel Foucault, em Vigiar e Punir. Cf. Artur Matuck,
O Potencial Dialogico da Televisdo: comunicagdo e arte na perspectiva do receptor, op.
cit., p. 279.

116 Ciro Marcondes Filho, “A devoracdo da telinha”, Folha de S.Paulo, 31/3/2002, Caderno
Mais, pp. 8-9.
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O telespectador ja nao olha o mundo com seus proprios olhos a procura das
coisas em si; ele é forcado a buscar as suas imagens mentais do mundo nas paredes
do seu confinamento e no seu imaginario. Como verifica Santiago Silviano, “a reali-
dade se d4 a ver mais e mais em representacdes de representacdes”.'"”

Entretanto, a imagem televisual, por mais complexa, € apenas um fragmento
do universo. Como conseqiiéncia da compulsdo da TV em apreender tudo o que a-
contece, substituindo até a realidade que talvez originalmente pretendesse reportar, e
esvaziando o que ha fora dela, hd uma perda do real, porque qualquer ambiente de
simulagcdo necessariamente simplifica o mundo factual infinitamente mais comple-
x0. Ainda assim, na impossibilidade de aproveitar as interacdes com a realidade fac-
tual, as pessoas recorrem cada vez mais ao olhar da camera para perceber a sua exis-

téncia e provar que existem. Dai resultam as intensificacdes nas relacdes interativas

estabelecidas com os programas de televisao.

17 Silviano Santiago, “Alfabetizacdo, leitura e sociedade de massa”, in: Adauto Novaes
(org.), Rede Imagindria: televisdo e democracia, op. cit., p. 146.
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CAriTuLO II1

RELACOES REATIVAS E INTERATIVAS

ENTRE OS PROGRAMAS DE TV E O TELESPECTADOR

A velocidade do instante, a audiéncia se transforma
em ator, e os espectadores se tornam participantes.
Sobre a nave Terra ou no teatro global, a audiéncia
e a tripulacdo se tornaram atores e produtores, em
vez de consumidores (...). A possibilidade da parti-
cipagdo publica torna-se uma espécie de imperati-
vo tecnologico, que foi chamado “lei do lapdo”:
“se isso pode ser feito, entdo existe” - espécie de
canto das sereias do apetite da evolugdo.

MARSHALL MCLUHAN

Este capitulo se concentra na reflexdo sobre até que ponto a TV caminha no
sentido de poder caracterizar-se como midia interativa ou se, apesar de seus esfor¢os
de aproximagdo do publico, ndo ha como ela se libertar do tradicional papel de vei-
culo de comunica¢do de mao unica. Dito de outra maneira, a discussdo que se pre-
tende desenvolver aqui € se os recentes movimentos dialégicos da TV com o teles-
pectador — viabilizados mediante a multiplicagdo de programas dirigidos a publicos
segmentados, a popularizacdo do controle remoto e a progressiva assimilacdo da

internet pela televisdo — abrem efetivamente espago para a interatividade. Ou se, em
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vez disso, tais tentativas estdo predestinadas ao fracasso, em virtude de um limite
conceitual diferenciador entre a televisao e, por exemplo, o computador, o qual, des-
de a sua concep¢do, traz em si o proposito de trocar literalmente impres-
soes/informacdes com o usudrio.

Sera que a televisdo atingiu o /imite de sua capacidade de intera¢do? Sera que
antigos formatos de programas, como o Vocé Decide, da Rede Globo, e sua dinami-
ca de oferecer simplesmente ao telespectador a op¢ao entre duas alternativas previ-
amente definidas, acabardo dando efetivamente a tonica da relagdo estimulo-resposta
sustentada com a audiéncia? Ou serd que, aliada estrategicamente a internet e/ou
conectada a outros equipamentos eletrOnicos, a TV dessa vez se prepara para o mo-

mento de manifestar-se como realmente interativa?

INTERATIVIDADE: VASTO CAMPO SEMANTICO

Antes mesmo de iniciar tal discussdo, ha que se ter cuidado com o termo inte-
ratividade, ja que ele vem sendo empregado para se referir a tdo vasta gama de fe-
ndmenos que corre o sério risco de se esvaziar. Como diz Arlindo Machado, a inte-
ratividade “se presta hoje as utiliza¢des mais desencontradas e estapafirdias, abran-
gendo um campo semantico dos mais vastos, que compreende desde as salas de ci-
nema em que as cadeiras se movem até novelas de televisdo em que os espectadores
escolhem (por telefone) o final da histéria”.!'®

Cabe, entdo, resgatar a definicdo de Derrick Kerckhove sobre interatividade

como a capacidade do sistema de comunicacdo de acolher, e satisfazer, as necessi-

dades do usuario:

Uma verdadeira acdo, na qual o usudrio libera-se daquela con-
dicdo de passividade que caracterizava sua experiéncia no caso
da frui¢do dos textos tradicionais. Em outros termos, o usudrio
interage com o sistema segundo possibilidades que sdo pré-

18 Arlindo Machado, Pré-cinemas & Pés-cinemas, op. cit., p. 250.
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ordenadas e definidas; o resultado da interacdo, porém, nao ¢
totalmente previsivel. O usudrio de fato opera uma série de es-
colhas que, em sucessdo, geram um produto novo e dao ori-
gem a uma situacdo ndo totalmente pré-codificada: os percur-
sos sdo pré-ordenados; os resultados, ao contrédrio, dependem
de operacodes que vao sendo pouco a pouco realizadas pelo u-
sudrio e 9conservam entdo uma ampla margem de imprevisibi-
lidade.

Essa “interacdo-conversacdao” mencionada por Kerckhove se ajusta muito
bem a realidade do computador aliada a da internet, e, mais do que isso, se destaca
como elemento inovador, implementado pelos processos e suportes digitais. Mas
serd que da para dizer o mesmo quanto a programacao televisiva?

Se verificarmos o que acontece por exemplo com o Vitrine, da TV Cultura,
programa de informacdo e entretenimento concentrado nos temas comunica¢do, mi-
dia e comportamento, apresentado por Ernesto Varela, veremos que aquilo chamado
por Kerckhove de “liberacao da condi¢do de passividade” — passividade essa carac-
teristica, segundo ele, do espectador na “fruicao dos textos tradicionais” — acontece,
sim, quando o telespectador-internauta acessa o site do programa na internet e faz
sugestoes de assuntos a serem abordados no programa televisionado dias depois.

As chamadas do Vitrine na televisdo e na internet, por si s6, ja destacam e es-
timulam a participacdo do publico: “Pergunte, reclame, interaja com a gente no es-
tidio, na hora do programa, e converse com os vitrinautas”. Ainda que as sugestoes
do vitrinauta possam ser aceitas ou nao pela equipe de producio do programa, ele
estd podendo decididamente se antecipar a pauta, conhecendo-a e opinando sobre
ela.

A rigor, incrementado sobretudo pela febre de interatividade aflorada com a
internet, esse espago para a comunicagdo com o telespectador se coloca, nos dias de
hoje, pela imensa maioria dos programas de informacao e variedades produzidos no

Pais (incluindo TV aberta e TVs pagas). Além dos tradicionais nimeros de telefone

119 . . . ,
Derrick Kerckhove, “O senso comum, antigo € novo”, in: André Parente, Imagem-
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0800 (com ligacdo gratuita), do fax e das cartas por correio, todas as emissoras pos-
suem seus proprios sites e enderecos eletronicos, que podem ser — e tém sido cada
vez mais — acessados facilmente pelo publico.

Isso sem falar que boa parte dos programas reserva um tempo, ou até um mo-
dulo, para comentar especialmente as mensagens recebidas pela internet. Durante a
campanha eleitoral de 2002, até o Jornal Nacional, da Rede Globo, garantiu espaco
para as perguntas dos telespectadores-internautas dirigidas aos candidatos a presi-
déncia da Republica. Os capitulos anteriores deste trabalho trazem inclusive exem-
plos de como os préprios contetidos das midias TV e internet t€ém se complementado
na cobertura ou abordagem de certos temas (como na Copa do Mundo de Futebol,
nos atentados de 11 de setembro de 2001 ou na disputa por audiéncia entre os reality
shows Big Brother Brasil e Casa dos Artistas, em 2002).

Outra novidade surgida neste século XXI € que o telespectador pode contatar
algumas emissoras, entre elas, a Futura, através de atendimento eletronico on-line,
buscando informagdes, tirando duvidas ou fazendo sugestdes e obtendo respostas em
tempo real, como também participar ao vivo, € em conjunto com outros telespecta-
dores, dos programas. A ferramenta interatividade vem se mostrando tdo sedutora
que a MTV, particularmente, se apresenta aos seus telespectadores, jovens na maio-
ria, como uma emissora que se pretende interativa na totalidade de sua programacado
e os seus produtos em geral t€ém sido os que mais se aproximam dessa dindmica. Tal
proposito fica aparente j& em uma de suas assinaturas: “TV + interatividade =
MTV™.

Também ¢ preciso admitir que ha espaco na TV para a pratica da interativi-
dade num campo que nao seja apenas o do consumismo puro e simples, esvaziado
de contetido. A mesma qualidade criativa na definicdao e produc¢do de matérias veri-
ficada no Vitrine, da TV Cultura, aparece no Tome Conta do Brasil, apresentado por
Cazé, na MTV, que traz reportagens sobre politica, cidadania, educagdo, violéncia e

o desafio de ser jovem e consciente de seus direitos. Embora em minoria, iniciativas

mdquina: a era das tecnologias do virtual, op. cit., p. 70.
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desse tipo revelam-se uma centelha de interagdo apoiada em temas relevantes a ju-
ventude, a democracia e a cidadania.

No Tome Conta do Brasil, o telespectador conta, pelo telefone ou por e-mail,
suas iniciativas pessoais, comentadas ao vivo por outros participantes. Na primeira
semana de setembro de 2002, época em que ocorria a Conferéncia Mundial do Meio
Ambiente, em Johannesburg, na Africa do Sul, o site do programa trazia a seguinte
enquete: “O que mais preocupa voc€ em relacdo ao meio ambiente? 1. a poluicao; 2.
a quantidade de lixo produzida; 3. a escassez de dgua; ou 4. a extin¢ao de algumas
espécies de animais”. Outro exemplo é o Vestibulando Digital, co-produgdo da TV
Cultura e da Telelnternet, em 2002, com o objetivo de dar reforco ao estudante que
se prepara para o vestibular. E um ambiente interativo de aprendizagem reunindo os
recursos da TV e da internet, possibilitando o acompanhamento das aulas em uma
midia e o estudo do contetido delas na outra.

Quanto as afirmagdes de Kerkhove sobre o conceito de midia interativa, co-
loca-se oportunamente uma segunda questio: o receptor nao poderia, a bem da ver-
dade, se sentir “satisfeito” e “com suas necessidades acolhidas”, independentemente
de interferir no sistema de maneira concreta? E, nessa medida, ndo estaria colocada
uma certa “interatividade” ou “interacdo” entre receptor € meio? A resposta € positi-

va se tomarmos por base a linha de raciocinio de Jesus Martin-Barbero, de que

A televisdo € um meio ndo sO no sentido instrumental — apura-
vel pelos efeitos que produz —, mas na forma mais profunda-
mente cultural de mediacao entre a realidade e o desejo, entre
0 que vivemos e o que sonhamos. (...) E a vigéncia e a forca
dessa mediacdo provém menos do desenvolvimento tecnoldgi-
co do meio e da modernizagdo de seus formatos do que do
modo como a sociedade e os diversos grupos sociais se véem
nesse meio, o que esperam dele.'*

120 Jésus Martin-Barbero & Sonia Mufioz, Television y Melodrama: géneros y lecturas de

la telenovela en Colombia, op. cit., pp. 15-16.
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A concepg¢do de que as expectativas e os anseios do conjunto dos telespecta-
dores sdo determinantes no éxito da midia televisiva quanto a conquista do publico
nao poderia levar a concluir que essa popularidade inquestionavel da TV se baseia
numa interagdo com os desejos dele? Como registrado no capitulo II deste estudo,
para Edgard Morin, as predisposi¢des do publico com relacdo as midias de massa
tém relacdo com a situacdo vivenciada e podem bloquear, e até contrariar, as inten-
coes daquele que comunica. Segundo esse autor, “o consumidor dificilmente assimi-
la 0 que contraria os seus proprios processos de projecao, identificacdo e inteleccao.
Isso ndo significa que ele tenha livre arbitrio. Mas ndo ha acdo unilateral dos mass
media sobre o publico”.'?!

Assim, quando em setembro de 2001 boa parte das emissoras no Brasil inter-
rompeu a sua programacado normal para veicular ao vivo, por horas a fio e sem inter-
valos comerciais, as imagens do seqiiestro do empresério Silvio Santos, mantido
preso pelo seqiiestrador em sua prépria casa, elas nao estariam respondendo ao dese-
jo de milhares de brasileiros de acompanhar de perto todos 0s momentos da negoci-
acao de libertacao do empresario? Referindo-se a esse fato, Eugénio Bucci explora a

relacdo do telespectador com o veiculo e de que modo ela é percebida e utilizada

pelos atores sociais que surgem do outro lado da tela:

O publico ja ndo € apenas a platéia passiva: é o exército de re-
serva, pronto para entrar em cena a qualquer instante. (...) O
seqiiestrador de Patricia e do pai dela [Silvio Santos] apenas
intuiu o que o circo desejava que ele fizesse, antes mesmo que
o circo e seus pagantes desconfiassem do préprio desejo, antes
que a policia desconfiasse que talvez fosse recomenddvel man-
ter a mansdo sob vigilancia. Ele intuiu que a tnica mediagdo
que conta € a mediagdo da midia. (...) Esse roteiro, enfim, foi
escrito pelo desejo da platéia, ardente, arfante e impiedoso.'*

2l Edgar Morin, Cultura de Massas no Século XX: neurose, op. cit., pp. 46-47, nota de

rodapé.
122 Eugénio Bucci, “Quem escreveu esse roteiro?”, JB on-line, 31/8/2001.
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N3ao estaria também indo ao encontro de um anseio global quando, cerca de
dez dias mais tarde, emissoras do mundo todo agiam exatamente da mesma forma na
cobertura dos atentados terroristas contra o World Trade Center, em Nova York, e o
Pentdgono, em Washington? Esse tipo de comunica¢do ndo poderia ser admitido
como resultado de uma interagcdo/afinacdo entre TV e telespectador, a primeira cor-
respondendo aos desejos do segundo, mesmo nio havendo ai uma interferéncia dire-

ta do telespectador no curso das atividades da televisao?

INTERATIVO VERSUS REATIVO

Retomando o conceito de interatividade no sentido exato da possibilidade de
o publico interferir realmente no curso dos programas televisivos, cabe registrar que
tal debate ganhou importancia nos anos 70, com as afirmacdes de Raymond Willi-
ams sobre o fato de que muitas tecnologias difundidas como interativas eram, no seu
entendimento, simplesmente reativas, porque ao usudrio restava apenas escolher
uma entre vérias alternativas definidas de antemdo.'*

Ao longo dessas trés décadas que se passaram desde a andlise de Williams,
verificou-se uma dindmica ndo muito contrastante nos programas da TV brasileira,
tendo como exemplo mais cldssico o Vocé Decide, da Globo, langado nos anos 90 e
que funcionou como um coringa da emissora para reconquistar a audiéncia perdida
em certos hordrios, voltando a ser veiculado, de tempos em tempos, em versdes
atualizadas.

Durante o Vocé Decide, que abandonou a tela da Globo em 2001 (ndo se sabe
se definitivamente), o publico opinava, por telefone, entre dois finais para a historia,
produzidos previamente, e a versao vitoriosa era veiculada. Hoje em dia, a mesma

emissora coloca diariamente em votagdo, também por telefone, dois filmes, sendo o

vencedor transmitido durante a madrugada, na sessao chamada Intercine.

123 Raymond Williams, Television, Technology and Cultural Forms, op. cit., p. 139.
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Como jé foi tratado no capitulo anterior, os contetidos da TV ndo fogem a re-
gra da repeticdo e sofreram poucas modificacdes, na esséncia, desde a época da im-
plantacdo do veiculo no Pais. Novelas, programas de auditdrio e telejornais da TV
aberta sao exemplos de formatos existentes desde os anos 50 e que se mantém entre
os de maior audiéncia.

Parte significativa da programacao ainda copia e adapta para a realidade atual
o formato de antigas férmulas de sucesso. Entre outros, vale citar as versdes atuais
do Fica Comigo, da MTV, cujo ancestral era o Namoro na TV (dos anos 70, na Glo-
bo), 0 Sai de Baixo, também da Globo, herdeiro de A Familia Trapo (espécie de tea-
tro televisionado da TV Record na década de 60), e ainda o Show do Milhdo, do
SBT, que segue o mesmo sistema de perguntas e respostas, com direito a prémios,
de O Céu é o Limite (da TV Tupi, nos anos 50).124

No classico Vocé Decide, ocorre o que Raymond Williams chama de reativi-
dade:'* a audiéncia apenas se adequa a uma das duas opcdes de final predefinidas
pela emissora. Por outro lado, cabe levar em conta que a comunicagao entre o publi-
co e a TV tem tido os seus avangos, nao s6 na atualizacao dos formatos dos progra-
mas — refletindo os movimentos do veiculo na direcdo de estabelecer interlocugdes
mais constantes e significativas com a assisténcia —, como também no que diz res-
peito ao computador (e a internet) € aos controles remotos cada vez mais sofistica-
dos, que exercem a fun¢do de “acessorios” dessa interlocugao.

No editorial do site de seu programa Vitrine, o apresentador Marcelo Tas qua-
lifica os tempos atuais como “a era de se apostar na inteligéncia do consumidor-
telespectador” e completa que, “ao contrario de ‘antigamente’, cada vez mais, o con-
trole esta na mdo de quem clica do outro lado. E ndo de quem fabrica e obriga a gen-
te engolir tranqueiras e servicos goela abaixo”.'*® Ainda que a visdo de Tas revele

talvez um otimismo um tanto exagerado, € inegdvel o maior controle exercido pelo

124 Outra versdo atualizada dessa gincana de questOes sobre atualidades e cultura inutil (O
Céu ¢é o Limite) foi lancada, em 2002, pela MTV e leva o nome de Neurénio.

125 Raymond Williams, Television, Technology and Cultural Forms, op. cit., p. 139.

126 Marcelo Tas, <www.tvcultura.com.br/vitrine>, 3/9/2002.
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telespectador-usudrio da internet sobre os contetidos televisivos, depois da entrada
em cena da rede mundial de computadores.

Nesse inicio de século, o melhor exemplo de programa produzido no Brasil e
que se encaixa na categoria interativo é o Control Freak, da MTV. Durante a exibi-
¢do do primeiro videoclipe no programa, os telespectadores-internautas, conectados
na web, escolhem o préximo videoclipe a ser veiculado, entre trés opg¢des. A tela do
televisor € dividida em cinco telas menores: em uma delas, bem maior do que as
outras, € exibido o videoclipe que ja foi votado pelo publico; trés outras telas peque-
nas, dispostas no canto direito do aparelho, mostram tomadas sem dudio dos trés
clipes submetidos naquele momento a votagdo com as porcentagens de votos (que
mudam a cada segundo); e uma quinta tela mostra o tempo da vota¢do (que vai se
esgotando conforme chega ao fim o clipe transmitido).

Um software especifico permite a produ¢do do programa supervisionar a vo-
tacdo eletronica e, minutos depois, veicular pela TV o videoclipe vencedor, sabendo
que, em questdao de segundos, a votacdo pode mudar de rumo. Paralelamente, duran-
te o programa o publico também faz apostas sobre qual videoclipe serd o mais vota-
do de todos.

Com relagdo ao Vocé Decide, o Control Freak guarda uma distancia merece-
dora de comentério. Se, no primeiro programa, a emissora ja sabe que estard veicu-
lando uma das duas versdes ja gravadas, no segundo, por conta da quantidade de
votagdes e de clipes (ainda que produzidos antecipadamente), o formato final do seu
conjunto € inesperado. Estaria, assim, configurada uma “situacdo nao totalmente
pré-codificada”, reclamada por Kerkhove em sua defini¢do de interatividade. Se, por
um lado, os percursos sao pré-ordenados, por outro, os resultados acabam aparecen-
do em fung¢do da constru¢ao dos mosaicos feita pelos telespectadores, mantendo uma
margem grande de imprevisibilidade.

O Control Freak pode, assim, se ajustar inclusive a tese de Raymond Willi-
ams, de que interatividade implica a possibilidade de resposta autdonoma, criativa e

nao prevista da audiéncia. Ou, pelo menos, a substitui¢ao dos tradicionais papéis de
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X3 : < 3 : : 127 : ~
emissor” e “receptor” pelo de ‘“agentes intercomunicadores”. ~" Intercomunicacao

essa que, de formas e em graus diferenciados, vem tomando conta de vdrios progra-
mas em emissoras abertas e por assinatura.

No Bate Papo Digital, apresentado por Lorena Calédbria, na Multishow, a en-
trevista € conduzida de acordo com as perguntas dos telespectadores-internautas, nos
chats (salas de conversa virtuais), que iniciam na semana anterior € prosseguem até
o término de cada programa. Aqui também o resultado final da edi¢do ndo € defini-
tivo, submetido que estd a interferéncia do publico com ele conectado pela internet.

Durante o programa de entrevistas Gabi, na Rede TV, em 2001, a apresenta-
dora Marilia Gabriela também recorria ao computador para, ao vivo, reproduzir ao
entrevistado as perguntas do publico que chegavam pela internet, assim como o faz
Ernesto Varela, no Vitrine. Ele tem até uma equipe que o assessora na leitura das
mensagens que vao chegando. Em 2002, o programa da jornalista mudou de emisso-
ra (foi para a GNT) e de nome (Marilia Gabriela Entrevista), mas manteve o forma-
to.

Com essa prética, os apresentadores abrem ao telespectador a oportunidade
de se encaixar na categoria de “agente intercomunicador”, uma vez que lhe € possi-
bilitado participar ao vivo e ativamente do rumo do debate e, conseqiientemente, do
conteudo do programa. Antes disso, durante a semana anterior ao programa, o publi-
co pode antecipar a sua opinido sobre o tema que serd discutido, através do site dele
na web, que traz a programagao com antecedéncia.

Tal recurso de comunicag¢do com o telespectador € adotado por outros varios
programas, ainda que com graus de incidéncia menores. O Contato, programa de
videoclipes e atualidades apresentado por Edgar Piccoli na MTV, possui um bloco
dedicado especialmente as perguntas, sugestdes e opinides do publico, que vao che-
gando por e-mail. Na semana posterior a dos atentados terroristas ocorridos nos Es-
tados Unidos, em setembro de 2001, a discussdo girava em torno da possibilidade ou

nao de aquele pais usar armas nucleares num confronto mundial.

127 Raymond Williams, Television, Technology and Cultural Forms, op. cit., p. 139.

104



Também o jornalista Paulo Henrique Amorim, em seu Conversa Afiada, na
TV Cultura, programa sobre as noticias do cendrio econdmico-financeiro internacio-
nal, reserva um espacgo a duvidas e opinides dos telespectadores, que ele recebe ao
vivo pela internet. Em meados de junho de 2002, por exemplo, o debate com teles-
pectadores e entrevistados era sobre o nervosismo do mercado financeiro e a alta
desenfreada do ddlar e do risco-Brasil diante da possibilidade de Lula, candidato do
Partido dos Trabalhadores a presidéncia da Reputblica, e oposi¢do ao governo, ven-
cer as elei¢cdes marcadas para o final do ano.

Os conceitos reatividade e interatividade deixam, desse modo, de simples-
mente ficar restritos ao fato de o publico ter a disposi¢do alternativas de escolha pre-
viamente definidas pelo emissor. Mesmo que isso acontega, em virtude da comple-
xidade das inumeras opgdes num programa como o Control Freak, o resultado de
cada edi¢do permanece em aberto, exigindo a co-participac¢ao por parte do publico.
E, ainda que se utilize o computador e a internet, a interlocu¢ao que ocorre nesses
casos €, sem duvida, entre o publico e a TV, pois € nesse meio que aparecem 0S re-
sultados de tal aproximacao.

Outro fato que merece ser lembrado € que, antes mesmo das reflexdes feitas
por Raymond Williams sobre interatividade nas midias, um certo embaralhamento
das funcdes de emissor e receptor — entio escritor e leitor de textos impressos, cuja

. . . 12
diferenca estaria “em vias de se tornar cada vez menos fundamental”'**

— era comen-
tado por outro pensador, Walter Benjamin, em artigo publicado numa revista alema,
no ano de 1936.

Na mesma época, Bertold Brecht reclamava a interatividade no processo de
inser¢do democratica dos meios de comunicacdo em uma “sociedade plural”, que-

rendo com isso significar a participagcdo direta dos cidaddos. Brecht foi o primeiro,

ja no final dos anos 20, a comentar o potencial dialogico da comunica¢do, no caso a

1280 trecho do artigo de Walter Benjamin estd reproduzido no capitulo II deste trabalho.
Cf. Walter Benjamin, “A Obra de Arte na Epoca de sua Reprodutibilidade Técnica”, in:
Luis Costa Lima, Teoria da Cultura de Massa, op. cit., p. 227.
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radiofOnica, e, identificando emissores e receptores como categorias antagonicas —
favorecendo claramente a perspectiva destes tltimos —, langou as bases tedricas de
uma critica radical aos modelos de comunicacdao de massa.

Nos anos 70, Hans Magnus Enzensberger e Armand Mattelart reprovavam o
processo unidirecional de atuacdo dos produtores sobre os consumidores, como uma
contradi¢do entre as classes dominante e dominada no capitalismo, propondo que ele
fosse substituido por um sistema de troca, intercAmbio, conversa¢do e feedback
constante entre os implicados nessa comunicagdo.'”

Ao afirmar que a audiéncia também pode produzir seu préprio significado,
Mattelart admite a resisténcia dos receptores ao que ele considera uma reinterpreta-
cdo da realidade social feita pelos veiculos de comunicac¢do de massa de acordo com

130 . )
Na mesma década, Jean Baudrillard, avesso a essa

os seus interesses de classe.
matriz idedlogica da teoria da comunicacdo de massa, lancou a idéia de reciprocida-
de entre emissor e receptor, o segundo opondo o seu préprio cédigo ao primeiro,
escapando assim da armadilha da comunicacao dirigida, além de defender a existén-
cia desses dois pdlos. Sem isso, para ele, a mensagem deixa de existir como um cor-
po de informacgdo a ser decifrado por um cddigo.

Por sua vez, os programas de entrevistas, talk-shows e mesas redondas da a-
tualidade, como o Cartdo Verde, apresentado por Flavio Prado, na TV Cultura, e o
Bola da Vez, apresentado por Milton Leite, na ESPN —, ambos focalizados nos acon-
tecimentos do mundo esportivo — seguem tal raciocinio: o telespectador tem cada
vez mais a oportunidade de “passar para o lado” do apresentador. Ganha espaco no
sentido de somar com esse dltimo, uma vez que, conectado ao programa, participa
ao vivo fazendo perguntas ao entrevistado e dando suas opinides. Basta que copie no
seu computador um software disponibilizado pelos proprios sites dos programas que

ira manté-lo conectado.

129 Cf. Arlindo Machado, Pré-cinemas & Pos-cinemas, op. cit., pp. 250-251.
9 Armand Mattelart, Comunicagdo-mundo: historia das idéias e das estratégias. Petropo-
lis: Vozes, 1994.
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Ainda que ndo tenha se referido a comunicacao interativa entre receptor € mi-
dia de massa, Marshall Mcluhan também merece ser lembrado nessa discussdo. As
1déias expressas em seu Os Meios de Comunicagdo como Extensoes do Homem t€m
relacdo com este estudo, na medida em que abrem espago para pensar a televisao
como um meio que possibilita maior didlogo com o publico. Sem entrar na polémica
sobre a coeréncia ou ndo da afirmacdo mcluhaniana de que “o meio € a mensagem”,
interessa a este estudo concentrar a ateng¢ao no capitulo em que o autor conceitua a
distin¢do entre um meio quente (como o cinema) € um meio frio (como a televisao).

Ele diz:

Um meio quente € aquele que prolonga um tnico de nossos
sentidos e em “alta definicdo”. Alta definicdo se refere a um
estado de alta saturacdo de dados. Visualmente, uma fotografia
se distingue pela “alta definicdo”. J4 uma caricatura ou um de-
senho animado sio de “baixa defini¢ao”, pois fornecem pouca
informacdo visual. O telefone é um meio frio, ou de baixa de-
finicdo, porque ao ouvido é fornecida uma magra quantidade
de informagdo. A fala € um meio frio de baixa definicdo, por-
que muito pouco € fornecido e muita coisa deve ser preenchida
pelo ouvinte. De outro lado, os meios quentes ndo deixam
muita coisa a ser preenchida ou completada pela audiéncia.'”’

Assim, para McLuhan, ao se constituir um meio frio, a televisdo apresenta
menos informacdo visual, em comparagdo a um meio quente como o cinema, dei-
xando conseqilientemente maior espacgo para a interferéncia do receptor nessa comu-
nicacdo. Em outras palavras, meios frios como a televisdo fornecem informacoes
menos precisas, obrigando o receptor a preencher vazios e a engajar-se com todos os
seus sentidos e faculdades. E sabido que, dos milhares de sinais televisivos emitidos,
apenas parte deles é assimilada pelo telespectador, que, s6 entdo, constrdi a sua ima-
gem, tornando-se, nesse momento, co-participante do processo de construcdo das

imagens/mensagens.
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Seguindo ainda o raciocinio mcluhaniano, a imagem da televisdo exige didlo-
go e complementagdo da comunicagdo por parte do publico, uma vez que € recebida
de maneira mais superficial e difusa do que, por exemplo, a imagem cinematografi-
ca. De acordo com McLuhan, “A TV ndo funciona como pano de fundo. Ela envol-
ve. E preciso estar com ela”,"* o que se explica pelo fato de que, “Como a baixa
definicdo da TV assegura um alto envolvimento da audiéncia, os programas mais
eficazes sdo aqueles cujas situacdes consistem de processos que devem ser comple-
tados”.'* Estariam dadas, entdo, as condi¢des tedricas, ou melhor, estaria aberto o
espaco para uma interagdo do telespectador com o meio. Interacdo essa que, como ja
dito neste trabalho, varia de programa para programa, revelando-se das mais diver-
sas maneiras, até por refletirem as variadas formas de comunicagdo entre os seus
agentes.

Numa linha de pensamento bastante diferente da de McLuhan, Umberto Eco
recorre a importancia do cédigo na recep¢do da comunicacdo de massa, atestando
como a variabilidade de interpretagdes € uma constante nessa esfera. Nesse sentido,
suas idéias se aproximam das de Mattelart, ainda que Eco defenda “a energia da
consciéncia semiologica” e o pensador frances, “a consciéncia politica de classe” do
receptor na ressignificacdo da mensagem mididtica.

As afirmacgdes de Eco nos interessam aqui porque reafirmam o que vimos
constatando quanto a interacdo entre o publico e a midia de massa, no caso a TV.
Ele explica de que modo as mensagens que partem da mesma fonte sdo interpretadas
diferentemente, de acordo com o cédigo que age em cada contexto sociolégico. E
classico o seu exemplo sobre o comercial de uma geladeira que € recebido por um
bancario de Mildao como indicador de estimulo a compra, ao passo que para um
campongés calabrés pode denunciar um universo de bem-estar que ele precisa con-

quistar. Atesta-se af a interacdo entre o receptor € o meio, nas palavras de Eco:

131

38.
B2 Ibid., p. 350.
B3 Ibid., p. 358.

Marshall Mcluhan, Os Meios de Comunicagdo como Extensoes do Homem, op. cit., p.
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O universo das comunicagOes de massa esta repleto dessas in-
terpretacoes discordantes; diria que a variabilidade das inter-
pretacdes € a lei constante das comunicagdes de massa.

A mensagem torna-se aquilo que o receptor a faz tornar-se,
comparando-a aos proprios codigos de recep¢do que ndo sao
nem os do emissor, nem os do estudioso das comunicac;f)es.134

Igualmente, quando o Jornal Nacional trouxe, em agosto de 2001, uma série
de reportagens sobre a necessidade de economia de energia no Pais, por conta da
dificuldade do sistema elétrico de responder as demandas nacionais e da possibilida-
de de apagdes em vérias cidades, telespectadores moradores na regido metropolitana
de Sdo Paulo provavelmente tenham interpretado a mensagem como um estimulo
para diminuir o tempo de banho no chuveiro elétrico e reduzir o nimero de luzes
acesas em suas casas. Por sua vez, os moradores de algum vilarejo no interior do
sertdo baiano possivelmente tenham visto nas imagens da Globo, de residéncias e
escritorios equipados com uma infinidade de eletrodomésticos, o contraste com a
sua condi¢ao de vida miserdvel.

A opinido do telespectador tem sido fatalmente, conforme atestam os exem-
plos de programas citados neste trabalho, cada vez mais reverenciada pelos produtos
televisivos. Mais além, a opinido comum entre os grupos de telespectadores tanto €
importante que mesmo a publicidade veiculada pela televisdo s6 € bem-sucedida
quando interage com suas supostas praticas € anseios.

Nesse sentido, € preciso levar em conta as interacOes audiovisuais entre as
producdes que a televisdo veicula e os seus comerciais, ou seja, a comunicacao dos
programas com a publicidade, uma vez que o comercial estabelece parametros para
a programacgdo, a0 mesmo tempo que tal programacdo sé aceita mensagens publici-

tarias que se ajustam ao seu padrao.

13 Umberto Eco, Viagem na Irrealidade Cotidiana, op. cit., pp- 171 e 305, respectivamen-

te.
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Nao por acaso o programa Disk, da MTV, com os dez videoclipes mais vota-
dos no dia pelo telespectador caracteristicamente jovem (via telefone ou internet),
tinha entre os seus comerciais, em 21 de setembro de 2001, o do absorvente femini-
no Sym, a grife de moda jovem Bad Boy, as inscri¢des para o vestibular da Univer-
sidade de Caxias do Sul, a motocicleta Honda e o chocolate Suflair (da Nestlé).

Na mesma noite, as propagandas do jornal Valor Econémico, da revista Exa-
me e de dois partidos politicos (PT e PDT) preenchiam os intervalos comerciais do
Conversa Afiada, programa de informagdes econdmico-financeiras, apresentado por
Paulo Henrique Amorim, na TV Cultura.

Como explica Sérgio Miceli, a publicidade nao € algo sem tessitura, destitui-

da de realidade prépria, da qual o telespectador pode se livrar a seu bel-prazer.

[Ela] € parte integrante da mensagem televisiva e prestar aten-
¢do a publicidade € o mesmo que se ligar no bloco do progra-
ma, pois ambos fazem men¢do o tempo todo um ao outro.
Grande parte da publicidade é um manejo da visualidade e da
cultura do préprio espectador: os atores da televisao, as refe-
réncias da cultura da televisao, a referéncia a uma tradi¢do cul-
tural, a sinalizacdo da utilizacdo de imagens, de vinhetas, de
uma série de estetoscopios sociais.'>

Isso significa que, além da interagdo entre a midia e o seu publico, no proprio
interior da midia também ocorre uma combinagdo de linguagens e conteidos diver-
sos, com o mesmo objetivo de interpelar o telespectador. De acordo com Arlindo

Machado,

A sua fungdo estrutural [do intervalo comercial] ndo se limita
apenas a um constrangimento de natureza econdmica. Ele tem
também um papel organizativo muito preciso, que € o de ga-
rantir, de um lado, um momento de “respira¢do” para absorver
a dispersao e, de outro, explorar ganchos de tensdo que permi-

133 Sérgio Miceli, “O dia seguinte”, in: Adauto Novaes, Rede Imagindria: televisdo e demo-
cracia, op. cit., p. 197.
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tem despertar o interesse da audiéncia, conforme o modelo do
corte com suspense, explorado na técnica do folhetim. (...)
Seccionando o relato no momento preciso em que se forma
uma tensdo e em que o espectador mais quer a continuagao ou
o desfecho, a programacao de televisao excita a imaginacdo do
publico. Assim, o corte e o suspense emocional abrem brechas
para a participacdo do espectador, convidando-o a prever o
posterior desenvolvimento do entrecho.'*

José Maério Ortiz Ramos complementa a exposi¢ao sobre a interagdo ocorrida

no campo das pecas publicitarias relativamente a totalidade da programacao:

As mensagens publicitarias interagem com os produtos audio-
visuais que compdem a programacdo televisiva, interferindo
na configuracdo e no ritmo do fluxo que assistimos.

Alguns autores consideram os comerciais uma forma de “co-
municac¢do concentrada”, a “quintesséncia da TV”, conforme
coloca John Ellis, com imagens condensadas que conduzem a
uma “experiéncia” especifica de “ver comerciais”. A louvagao,
as vezes, é exagerada, mas possibilita a compreensao das inte-
racoes audiovisuais entre as produgdes que a televisdo veicula
e os comerciais. O intervalo comercial acaba se sobressaindo
no fluxo, estabelecendo parametros para a programacao. A in-
teracdo ocorre também no sentido contrario, sendo que uma
programacao mais elaborada ndo aceita mensagens publicitd-
rias sem um padrdo minimo."’

No entanto, seriam tais exemplos suficientes para se concluir que a TV € uma
midia interativa, quando se toma em conta que interativo € o meio de comunicacdo
que permite ao destinatdrio comunicar-se, de forma dinamica, com a fonte ou o e-
missor? Se, por um lado, essas comunicacdes entre publico e meio, e também entre
os proprios diversos produtos e linguagens que compdem a grade de programacao

televisiva, ndo se confundem com a interatividade propriamente dita (aquela que

¢ Arlindo Machado, A Televisdo levada a Sério, op. cit., p. 88.
137 José Midrio Ortiz Ramos, Televisdo, Publicidade e Cultura de Massa, op. cit., pp. 69 e
87, respectivamente.
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prevé uma seqiiéncia de acdes concretas reciprocas entre as partes envolvidas), por
outro, elas denotam também uma aproximacao real, uma cumplicidade de aspirag¢des
e uma influéncia entre os componentes da comunicacdo, embora em termos menos
palpaveis.

Como a interatividade ainda ndo € a realidade preponderante na televisao, ha
de se reconhecer, entretanto, os movimentos que esse veiculo vem fazendo, percebi-
dos ja em uma parte da sua grade de programacao, no sentido de ampliar tais possi-
bilidades com o publico. E, indo mais além, € oportuno pensar na relacdo criada en-
tre a TV e o telespectador com base na oferta progressivamente maior de canais,
possibilitando a escolha de programacdes que interessam particularmente a cada tipo
de receptor, bem como na probabilidade de ele “construir”, com o controle remoto,
as suas seqiiéncias de imagens desejadas e, por fim, de interferir na decisao dos con-
teddos televisivos mediante esses artificios interativos que cada vez mais o meio lhe

disponibiliza.

INTERNET, CONTROLE REMOTO, MULTIPLICACAO DAS EMISSORAS:
VIABILIZANDO A INTERATIVIDADE

Como uma espécie de ensaio a interatividade propriamente dita, proliferam
hoje em dia os canais pagos, com a atencdo concentrada em publicos restritos, pro-
dutos especificos e anunciantes voltados a fatias determinadas de mercado.

Dominique Wolton lista quatro fatores responsédveis pelo aparecimento e su-
cesso da televisdo segmentada — todos intimamente relacionados com a perspectiva
de maior interatividade entre o meio e o receptor. Em primeiro lugar estdo as novas
tecnologias, que permitem aliar cabos, satélites e a informatica para favorecer a inte-
ratividade e atrair mais receptores. Em segundo, a existéncia de parcelas do grande
publico que ndo se satisfazem mais com a mistura de géneros e, portanto, procuram

uma programacdo especializada. Como terceiro e quarto motivos, Wolton coloca o
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desgaste da televisdo generalista e 0 aumento do nimero das empresas de comunica-

~ . . . 138
cdo capazes de produzir programas diversificados.

No Brasil, as TVs pagas também se preocupam em oferecer produtos intera-
tivos aos seus assinantes e dao os primeiros passos nessa direcdo. A Directv mantém
um canal em parceria com o Banco Itad para que o cliente, pela TV, tenha informa-
coes sobre sua conta corrente e aplicacoes. Outro canal traz videogames que podem
ser acionados com o controle remoto da TV paga. O assinante também tem condi-
coes de comprar produtos especificos — filmes, jogos esportivos e shows — disponi-
veis diariamente em vdrios horarios. O pacote chamado Interactive Directv promete
ainda que, em breve, o telespectador terd como fazer compras em supermercados e
lojas virtuais valendo-se do seu controle remoto.

No entanto, afora esses movimentos iniciais de aproximac¢ao com o assinante,
os programas das TVs pagas em seu conjunto ainda dao passos timidos quando o
assunto € interatividade, salvo justamente as producgdes feitas no Brasil. O programa
mais ousado nesse sentido é mesmo o Bate Papo Digital, apresentado por Lorena
Caldbria na Multishow (ja mencionado neste estudo), cuja entrevista € dirigida pelos
telespectadores interconectados via internet. O computador ocupa lugar central no
cendrio, junto com a apresentadora, e os convidados sdo abordados como num chat
televisionado.

Com menor grau de interatividade estd o Marilia Gabriela Entrevista, na
GNT, que, no entanto, em 3 de setembro de 2002, durante a entrevista com o gala
Reynaldo Gianecchini, marido da apresentadora, teve congestionado o seu correio
eletronico. Recebendo por edicdo uma média de 300 e-mails, o nimero de mensa-
gens dirigidas ao programa chegou, naquela noite, a 1.200, exigindo maior espago a
participacio dos telespectadores-internautas.'”

Ja o mesa-redonda Manhattan Conection, coordenado por Lucas Mendes, na

GNT, focaliza mais o debate entre os participantes Arnaldo Jabor, Caio Blinder e

% Dominique Wolton, O Elogio do Grande Piiblico. Sio Paulo: Atica, 1996, pp. 104-105.
139 “papo de marido e mulher no GNT”, O Estado de S.Paulo, 5/9/2002, Caderno 2, p. 4.
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Lucia Guimardes acerca de politica e cultura, e muitas edi¢des sequer abrem espago
para perguntas e sugestdes do telespectador, embora o programa, assim como 0s
outros das TVs pagas, mantenha também um site na web com enquetes semanais. E
o caso do Saia Justa, lancado em 2002, na GNT, e coordenado pela jornalista Moni-
ca Valdvogel, com a participacdo da escritora Fernanda Young, da cantora Rita Lee
e da atriz Marisa Orth.

Em setembro de 2002, o site do Saia Justa na internet pedia o comentario do
telespectador-internauta sobre: 1. as mudangas no mundo depois de um ano dos a-
tentados terroristas nos Estados Unidos; 2. como controlar o préprio ciime e driblar
o do parceiro ou parceira. Sugeria ainda o envio de perguntas-surpresa as apresenta-
doras, de modo a colocd-las em uma “saia justa” durante o programa.

Assim, como ainda € pequeno o numero de programas pagos que langam mao
de ferramentas interativas, mais do que verificar aqui o grau de interatividade esta-
belecido com eles, importa o fato de a TV paga, por si s6, significar j4 um avango na
comunicagcdo com o telespectador, em virtude de oferecer a ele a possibilidade de
escolher entre um nimero crescente de ofertas televisivas, que respondem aos mais
variados gostos.

Segundo Lucas Mendes, “na década de 80, as redes americanas levaram o
primeiro choque da TV a cabo e, ha trés anos, pela primeira vez a audiéncia da TV
por assinatura foi maior do que a da TV aberta, que hoje tem apenas 35% dos teles-
pectadores”.140 Mendes comenta que a oferta de canais a cabo ndo para de crescer
nos Estados Unidos e, em Nova York, um tnico cabo chega a oferecer 640 emisso-
ras.

Ja no Brasil, a TV paga acaba de completar uma década (em 15 de setembro
de 1991 surgiu a TVA, com cinco canais) e sua presenga restringe-se a mais ou me-

nos 10% dos domicilios com televisores. Ainda assim, tratando-se de nimeros bru-

tos, € possivel perceber que o seu alcance estd longe de ser desprezivel: no final de

140 . .. . L. .
Lucas Mendes, “Promessas do Futuro: a interatividade € o proximo desafio da TV”,

Bravo, n.° 46, jul./2001, pp. 16-18.
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2001, os canais pagos estavam presentes em nada menos do que 3,6 milhdes de do-
micilios no Pais,"' de um total de 38,9 milhdes de habitacdes dotadas de aparelho
de TV, as quais, por sua vez, representam 87% dos 44 milhdes de residéncias brasi-
leiras.'** Conseqiientemente, a TV paga vem mudando o conceito de acesso 2 televi-

sao. De acordo com Elizabeth Rondelli,

De algo gratuito que se tinha em casa mediante a simples
compra do aparelho, tal como qualquer eletrodoméstico, a te-
levisdo passa a ser apropriada como um servigo que demanda
o pagamento de uma taxa mensal. Tal relacdo gera uma nova
atitude do receptor: saber se quer ou pode ter essa despesa
mensal; escolher qual assinatura terd (o que exige algum co-
nhecimento, interesse e pesquisa de ofertas) e agir de forma
mais seletiva diante da variedade de canais e programas que
pode receber. Ou seja, a TV por assinatura demanda um con-
sumidor de certo modo mais ativo do que a TV aberta.'*’

O “consumo” da TV por assinatura “de certo modo mais ativo do que a TV
aberta”, referido por Rondelli, significa que estd dada uma relacdo mais interativa
entre o telespectador e essa midia, desde o momento em que ele faz uma opg¢ao da
TV que ira assinar, quantos e quais canais ird receber, até a selecdo entre um nimero
crescente de programas segundo o seu interesse. Ou seja, a propria multiplicacao das
ofertas televisivas ja abre espaco para uma maior interatividade com o meio, na me-
dida em que o receptor tem maior nimero de possibilidades de personalizar a sua
programacao.

Esse ambiente em transformagdo, com a multiplicacdo dos canais e progra-
mas e a nova relacdo com o telespectador, leva a uma mudanga no caréter da televi-
sdao. Para Dominique Wolton, “a televisdo fracionada inaugura um modo de reagru-

pamento que ndo é nem a comunidade no sentido tradicional, nem a aldeia, nem a

1wy por assinatura atinge 3,6 milhdes de assinantes”, Meio e Mensagem on-line,
<mmbymail @mmonline.com.br>, 17/9/2002.

12 Censo Brasil 2000, IBGE, <www.ibge.gov.br>, 10/6/2002.

143 Elizabeth Rondelli, “Televisdo aberta e por assinatura: consumo cultural e politica de
programacdo”, op. cit., p. 45.
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corporacao, mas alguma coisa mais didfana, mais leve, mais individualista e que, ao
mesmo tempo, € numerosa. Mas um numeroso que nao € mais aquele da televisao de

massa”. '

A TV paga caminha no sentido de se distanciar cada vez mais da condi¢do de
midia generalista, destinada a publicos indistintos, uma vez que os canais pagos se
voltam a diferentes demandas de segmentos especificos, oferecendo a cada um deles
cada vez mais os produtos que desejam. Por sua vez, a TV aberta, pelo menos por
enquanto, e fundada em plataforma analdgica de transmissdo, continua a concentrar-
se em producdes voltadas aos grandes publicos, ainda que langando novos formatos,
mais interativos, como os reality shows, de modo a garantir a fidelidade da audién-
cia.

Apesar dos graus e dinamicas diversos, o que se verifica tanto nos canais a-
bertos quanto nas emissoras pagas ¢ um movimento de aproximacao e comunicagao
com o telespectador, até como resultado da expressdao dos desejos e das expectativas
por parte desse telespectador para com o veiculo. E ndo ha como negar que tal mo-
vimento € de interacdo, ainda que nao seja, pelo menos até agora, sob a forma con-
creta de estimulo-resposta, de apertar o botdo ou dar um telecomando e obter um

retorno visual instantaneo.

O futuro das TV por assinatura € certo: veiculacio de conteudos interativos,
video-on-demand e conexao com internet, disponibilizando os diversos servicos re-
sultantes dessa nova relacdo. Arlindo Machado contextualiza a televisdo em uma
sociedade que ele avalia heterogénea e complexa, na qual ndo existe consenso sobre
a natureza e a funcio dessa midia, nem sobre o modo como devem interagir produ-
tores e receptores. Nessa sociedade, uma televisdo, para ele, de qualidade deve ser

capaz de dar conta de uma grande variedade de valores, entre eles,

A qualidade pode estar no seu poder de gerar mobilizagdo,
participacdo e comog¢do nacional em torno de grandes temas de

4 Dominique Wolton, O Elogio do Grande Piiblico, op. cit., p. 109.
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interesse coletivo (...) [ou] em programas e fluxos televisuais
que valorizem as diferengas, as individualidades, as minorias,

os excluidos, em vez de a integrac@o nacional e o estimulo ao

COl’lSlll’l’lO.145

E interessante notar que aquilo que Machado chama de “qualidade da televi-
sd0” — seja dirigindo-se ao grande publico seja valorizando os seus segmentos — en-
caixa-se no que, neste trabalho, apresentamos como interlocu¢des cada vez mais
freqiientes nesse processo de comunicagao.

Se, por um lado, diferentemente da TV aberta e de sua marca nacional, a TV
por assinatura se apresenta como uma vitrine de produtos mundializados, por outro,
ela corre na esteira da fragmentacao e da individualizacdo verificada na sociedade
como um todo. E € possivel acrescentar que, mesmo massiva em termos de quanti-
dade, a audiéncia deixa de ser de massa no que se refere a simultaneidade e unifor-
midade da mensagem recebida.

Bombardeado desde sempre pela informacao dos grandes monopodlios empre-
sariais, o universo televisivo dd a impressdo de vir sendo substituido por um tipo de
“industria da democratizacido da informacao”, que permite a qualquer um dar a sua
opinido. Parte do publico telespectador ja ndo se adapta simplesmente aos programas
transmitidos em determinado instante; ele consegue sintonizar exatamente aquilo
que quer ver em certo momento. Essa mudanca expressiva na maneira de o telespec-
tador se relacionar com o veiculo comegou com o zapping por controle remoto. O
trafego de um canal a outro tornou-se nervoso e frenético e até mesmo os jogos de
futebol passaram a ser “editados”. Umberto Eco define bem essa rotina que tomou

conta da televisdo nas duas ultimas décadas do século XX:

Tudo o que foi dito nos anos 60 e 70 [sobre os meios de mas-
sa] tem de ser revisto. Naquela época €éramos todos vitimas
(quem sabe até justamente) de um modelo dos mass media,
que era uma copia daquele das relacdes de poder: um emissor

145 Atlindo Machado, A Televisdo levada a Sério, op. cit., pp. 24-25.
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centralizado, com planos politicos e pedagdgicos precisos,
controlado pelo Poder (econdmico ou politico), as mensagens
emitidas através de canais tecnoldgicos reconheciveis (onda,
canais, fios, aparelhos caracterizdveis como um video de ci-
nema ou teve, um radio, a pagina de uma revista) e os destina-
tarios, vitimas da doutrinagdo ideoldgica. (...) O que sdo hoje
(...) as televisdes, sabemos muito bem. Pluralidades incontro-
laveis de mensagens que cada um compde como quer, com O
controle remoto. Nao é que mude a liberdade do usudrio, mas
o que muda com certeza € o modo como ele é ensinado a ser
livre ou controlado.'*

A maneira como o telespectador vem se valendo da TV e de seus acessorios,
como o controle remoto, também € mencionada por Jésus Martin-Barbero, com base

nos estudos por ele classificados de “pds-modernos’:

Esse leitor vagabundo, errante, ndmade, que nao fica quieto
num s6 texto, mas que vai lendo ao mesmo tempo varios tex-
tos e, a partir deles, construindo outro texto. Ele parte de um
informativo, de uma dramatizagdo, fica fascinado com a publi-
cidade, depois muda. Ele ndo s6 suporta, mas busca a publici-
dade, pois, para alguns leitores, a publicidade € o melhor da te-
levisao.

Outra estudiosa do assunto, a argentina Beatriz Sarlo, define o controle remo-
to como uma “madquina sintética (...) de resultados imprevisiveis e instantaneos (...)
[um] poder simbdlico exercido segundo leis que a TV ensinou a seus espectado-
res”, '

As afirmacgdes dos trés autores citadas anteriormente esclarecem a nova reali-

dade colocada ao telespectador na sua comunicac¢do com a televisdo, complementa-

da nos ultimos tempos pelo controle remoto. Somam-se a elas os resultados de uma

146 Umberto Eco, Viagem na Irrealidade Cotidiana, op. cit., p. 179.

147 Jésus Martin-Barbero, “América Latina e os Anos Recentes: o estudo da recepcio em
comunicagdo social”, in: Mauro Winton Souza (org.), Sujeito: o lado oculto do receptor,
op. cit., p. 64.
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pesquisa realizada no Brasil, pelo Ibope Midia, em 2001, revelando que 88% das
casas com aparelhos de TV também tinham controle remoto, contra 30% delas em
1994, e que nove em cada dez entrevistados costumavam ver TV “zapeando”.'*’

Esses nimeros vém acompanhados de uma mudanca significativa no habito
de assistir TV, qual seja, a diminui¢do do tempo de permanéncia do telespectador
em cada programa. Em lugar da fidelidade a uma unica atracdo, o telespectador,
“zapeando”, acaba construindo o seu programa personalizado, conquistando, com
essa pratica, a condi¢do de “co-construtor” do produto final, que, por mais fragmen-
tado que pareca, continua sendo um produto.

Um estudo encomendado pela MTV, em 2000, veio confirmar ainda que o
zapping tem menos a ver com a impaciéncia do publico diante dos intervalos comer-
ciais do que com a ansiedade de ele saber o que estd passando nos outros canais.
Tanto que, de acordo com as respostas dos entrevistados, com idade entre 12 e 30
anos, 85% desse publico da MTV dizia assistir a um comercial interessante como
parte da programacdo e 73% admitia mudar de canal até durante o seu programa
favorito."”” O levantamento constatou também que os jovens sao multimidia, nave-
gam por meios de comunicacdo diferentes (muitas vezes simultaneamente), nao que-
rem perder nada do que estd passando na tela e ndo recusam a velocidade cada vez
maior das mudancas.

Para driblar o efeito zapping e a fuga do publico, as emissoras tém planejado
melhor os intervalos comerciais (evitando, por exemplo, trazer marcas concorrentes
no mesmo break) e adotado a pratica de enquetes no meio desses intervalos. Os jo-
gos de futebol transmitidos pela Globo sdo tipicos dessa dindmica. Durante os 15
minutos entre os dois tempos de jogo, o telespectador participa por telefone, fax e

internet de jogos de perguntas e respostas sobre curiosidades ligadas ao esporte e

148 . . . . . ,
Beatriz Sarlo, Cenas da Vida Pos-moderna: intelectuais, arte e video-cultura na Argen-

tina. Rio de Janeiro: UFRJ, 1997, p. 57.
149 «Como controlar o controle remoto”, O Estado de S.Paulo, 19/8/2001, caderno Telejor-
nal, pp. 8-9.
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responde a pesquisas de opinido sobre a performance dos jogadores, técnicos e jui-
zes em campo, além de assistir as reprises dos melhores momentos do 1.° tempo e
aos gols de outros jogos simultaneos.

Na MTYV, as propagandas sdo recheadas com vinhetas e miniprogramas, co-
mo o Blog, langado em 2002, com 15 minutos de duragdo. Outro recurso implemen-
tado por essa emissora € o Drops, noticidrio do mundo da musica, com entrevistas e
coberturas jornalisticas, inserido nos intervalos de toda a programacio. E a prova de
que o sistema televisivo acaba incorporando a sua propria linguagem as exigéncias
do publico. No caso do zapping, ele resultou absorvido pela programagao de TV, em
seus comerciais e videoclipes.

Ainda com relagdo ao controle remoto, cabe lembrar que a sua conjuncao
com outro periférico acoplado ao televisor — o videocassete recorder (VCR) — per-
mitiu a TV uma dinamica diferente da unidirecional de até entdo, vislumbrando na
década de 70 um lampejo de interatividade. Com tais acessorios, tornou-se possivel
gravar a programacgdo das emissoras, manipular o tempo das seqiiéncias televisivas,
acelerando, retardando ou interrompendo o fluxo das emissdes gravadas, além da
autoprogramacao seletiva utilizando videocassetes.

Versdo digitalizada do VCR, o DVD player hoje em dia disponibiliza ima-
gem de alta defini¢do, reproducdo de dudio estéreo e multicanal, além de inumeros
recursos, como a selecdo de tomadas e angulos e a mudancga do idioma, e, 0 mais
importante, ele pode ser conectado a televisores de grandes dimensoes e telas planas,
de plasma e com o formato wide (igual ao do cinema) ou a computadores pessoais
com unidade de disco apropriada. Desde 1998, o mercado de DVDs no Brasil vem
crescendo com grande rapidez e, no segundo semestre de 2002, ja supera o de video

(53% a 47%), seja em lancamento de filmes seja em consumo de cépias."’

B0 “MTV controla zapping com atragdes curtas”, O Estado de S.Paulo, 10/3/2002, caderno
Telejornal, p. 9.

! Luiz Carlos Merten, “DVDs Ja sdo uma revolucdo no Brasil”, O Estado de S.Paulo,
5/9/2002, Caderno 2, p. 1.
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Nos Estados Unidos, sucessos cinematograficos recentes, como o thriller po-
licial Dia de Treinamento, obtiveram maior faturamento com o seu langamento em
DVD do que com suas estréias nos cinemas. O presidente da Warner Home Video,
Warren Lieberfarb, declarou que “[O DVD] € o equipamento de entretenimento do-
méstico de maior sucesso da histéria”,">* pois, apenas em cinco anos, passou a fazer
parte de 30 milhdes de domicilios americanos, tornando a atividade de assistir a um
programa uma aventura cinematografica com varios dispositivos interativos.

Segundo Lieberfarb, “Nenhum outro aparelho chegou tao perto [do DVD] em
tempo tdo curto, nem o CD, nem o videocassete, nem o computador pessoal, nem
mesmo a TV”,'> atestando uma vez mais a mudanca de perfil do que vem sendo
consumido no campo televisual, como também do consumidor, visivelmente mais
interessado em tecnologias interativas.

E quando se trata de midias interativas, € preciso levar em conta ainda o per-
curso de fusdao dos recursos de comunicacdo e de informagdo em redes eletronicas
integradas. Se, por um lado, a discussdo sobre a interatividade entre o veiculo de
comunicacdo e o seu usudrio ndo surgiu por conta dos computadores, por outro, nao
ha como negar que eles tém agido como seus possibilitadores técnicos.

Em outras palavras, conectados a TV e horizontalmente a outros equipamen-
tos, eles passam a deixar a cargo do leitores/espectadores/usudrios a construgdo € a
finalizacdo de programas inclusive televisivos, como € o caso do Control Freak, da
MTV. A combinagao, hoje em dia em franco curso, da televisdo com a informética
poderd ainda propiciar ao usudrio uma programac¢do mais criativa € provocar uma
nova forma de sociabilidade, na medida em que permite a ele introduzir nesse pro-
cesso de comunicagao 0s seus proprios aspectos.

Ainda que a referéncia pareca ser preponderantemente o entretenimento, € in-

discutivel o fato de que a participacdo do publico vem crescendo na escolha dos ca-

2 Rick Lyman, DVDs viram queridinhos dos lares dos EUA, O Estado de S.Paulo,
5/9/2002, Caderno 2, p. 7.
3 Ibid.
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nais, na constru¢do de programas e filmes, na discussdo em eventos esportivos e até
no comentdrio das noticias divulgadas nos telejornais. Hoje em dia, o receptor opina
por telefone ou fax e responde, pela internet, as pesquisas nos sites dos programas e
canais ou se comunica diretamente com os produtores deles por e-mail.

O Piores Clipes do Mundo, apresentado pela dupla Jodo Gordo e Ferrugem,
na MTV, por exemplo, adotou a short message, apelidada de “torpedo”, e enviada
por telefone celular pelo telespectador, como modo de escolha do pior clipe da se-
mana. No final de agosto de 2002, o publico era solicitado a enviar um torpedo para
o clipe What’s going on?, do desconhecido grupo australiano Artists of Life, ou para
o We are the world, protagonizado por Willie Nelson e Michel Jackson, entre outros,
na campanha USA for Africa. A promessa era que o clipe com maior nimero de
torpedos seria incinerado durante a edi¢ao seguinte do programa.

Além disso, todas as emissoras mantém seus sites com a programacao atuali-
zada e, a partir deles, o telespectador-internauta entra na pagina especifica do pro-
grama que lhe interessa. Até as novelas se movimentam no sentido de permitir a as-
sisténcia algum tipo de interven¢do em seu conteido. E aqui merece destaque um
caso inusitado, mas confirmador da combinacio das varias midias de massa no pro-
cesso de comunicacdo. Em Desejos de Mulher, exibida as sete da noite pela Globo,
no primeiro semestre de 2002, e protagonizada por Gldria Pires e Regina Duarte, a
revista Estilo Mulher, ficticio local de trabalho dos personagens, passou ser editada
também dentro do site da emissora.

Em setembro de 2002, quando a novela inclusive j4 tinha terminado, o site da
revista continuava a toda, com entrevista com o estilista Ocimar Versolato e repor-
tagem sobre a atracdo das mulheres por homens ao estilo bad boy, solicitando, evi-
dentemente, a opinido do leitor-internauta sobre o assunto. Ou seja, prosseguindo
suas edicOes na internet, mesmo depois de finalizada a novela que lhe servia de ce-
ndrio na televisdo, a tal revista acabou se libertando do espago e do tempo de dura-

¢do do préprio programa.
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Em maior ou menor medida, os programas de televisdo abrem espaco para a
comunicagdo com o telespectador pela web, divulgando antecipadamente as pautas
das proximas edicoes para facilitar o recebimento de sugestoes. Enquetes com o pu-
blico sobre os temas tratados nos programas sao bastante comuns.

No dia 13 de setembro de 2001, como de praxe, o site do programa Gabi, da
Rede TV, pedia especificamente a opinido do telespectador-internauta sobre o técni-
co Luiz Felipe Scolari, da selecao brasileira de futebol, que, dias antes, tinha amar-
gado mais uma derrota, daquela vez contra a Argentina. Ninguém, na ocasido, ima-
ginava que ele conseguiria conduzir a sele¢do ao titulo de pentacampea na Copa do
Japdo e Coréia, um ano depois. Assim, havia quatro alternativas de resposta, que
inclufam a saida ou ndo do técnico da selegdo. A noite, durante o programa na tele-
visdo, o publico prosseguia respondendo a pesquisa e a apresentadora Marilia Gabri-
ela anunciava os resultados parciais enquanto entrevistava, a respeito desse assunto e
de outros ligados ao futebol, o comentarista esportivo Osmar de Oliveira.

O mesmo tipo de interlocu¢do acontecia no RG, programa vespertino de en-
tretenimento e informacdo ao publico juvenil, apresentado, durante o ano de 2001,
por Soninha, na TV Cultura (que, tempos depois, perdeu o emprego na emissora por
conta de uma entrevista a revista Epoca, em que afirmava ser usudria de maconha, e
o programa deixou de ser veiculado). Na edi¢cdo do dia 31 de agosto de 2001, o tema
orgasmo era discutido entre as convidadas Ligia Masson (ginecologista) e Patricia
Coelho (cantora), com a participagdo do publico via internet, que respondia as per-
guntas elaboradas pela producao do programa e dava suas opinides on-line.

Ainda outra forma de interag¢do entre o publico e a TV € viabilizada hoje em
dia pela internet. No Fica Comigo, apresentado por Fernanda Lima, na MTV, a inte-
racdo com o publico ndo acontece durante, mas antes do programa. A dindmica € a
seguinte: primeiro, as fotos do(a) jovem a procura de um interessado € um resumo
das coisas de que gosta sao anunciados no site do programa na internet e, em segui-
da, o site recebe as inscricdes dos candidatos a ficar com a moga ou o rapaz. Isso

significa que essa midia € a viabilizadora do programa a ser veiculado na televisao.

123



Depois, quatro candidatos selecionados pela equipe de producio participam
na TV, junto com o pretendido, de jogos e entrevistas sobre namoro, sexo, amor etc.
Dois ambientes separados compdem o cendrio televisivo, de modo que os pretenden-
tes ndo possam ser vistos pelo pretendido e, a cada bloco, um deles é eliminado. No
final, o escolhido fica frente a frente com o pretendido e o publico acompanha pela
tela o beijo dos protagonistas, sinal de comeco do namoro, e os eliminados podem
ter suas fotos disponibilizadas no site do Fica Comigo, a procura de novos parceiros.
Se, nesse caso, o telespectador ndo interfere efetivamente durante a veiculacdo do
programa, no entanto, participa da sua construcao, sustentada na inscricdo dos jo-
vens que serdo seus protagonistas, ainda que submetidos a escolha da equipe de pro-
ducdo.

Pode-se dizer que dinamica parecida foi implementada pela TV Globo no de-
bate entre os dois candidatos disputando o segundo turno das eleicdes a presidéncia
da Republica, José Indcio Lula da Silva e José Serra, em outubro de 2002. Fato
comprovador de uma postura até entdo inédita na TV brasileira, o evento contou
previamente com a participa¢do do publico na decisdo das perguntas e dos temas
que seriam discutidos e, durante o programa, com a presenca ativa de eleitores “co-
muns” indecisos, escolhidos democraticamente e em comum acordo pelas assessori-
as dos candidatos e emissora.

Como conseqiiéncia do movimento convergente realizado pela TV e pela in-
ternet, e da busca incessante de novos formatos televisuais, de modo a multiplicar as
opg¢Oes de interagdo com o telespectador, a TV revela-se, num episédio como esse
das eleicdes de 2002, um espaco social institucionalizado de relagdes e didlogos en-
tre individuos e grupos, que aponta na direcdo da interatividade.

Em um artigo na revista Bravo, em julho de 2001, o jornalista Lucas Mendes
declara que, depois de experiéncias fracassadas na década de 90, a TV interativa nos
Estados Unidos estd de volta, com cerca de 200 mil ser-fop boxes, em trés marcas
pioneiras, bancadas por grupos como a Time Warner, a AOL e a Microsoft, e seme-

lhantes aos sistemas das TVs a cabo ou por satélite, a um preco de 400 ddlares a ins-
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talagdo e em torno de 20 ddlares a mensalidade. Mendes afirma ainda que essas cor-
poragdes apostam que as caixas de TV interativas serdo o produto eletronico mais

vendido em toda a histéria da humanidade.

As caixas, além de eliminar os comerciais e reproduzir a agao
em camara lenta, t€m o botdo de pausa. Quem esté assistindo a
um programa ou a um jogo ao vivo e precisa atender um tele-
fone ou ir ao banheiro basta apertar o botdo. A maquina conti-
nua gravando e, sob comando, recomeg¢a do ponto interrompi-
do. O controle remoto é muito mais sofisticado do que os con-
troles atuais. Em vez de marcar as datas de cada gravacao, bas-
ta escrever o nome do programa. (...) Este mesmo monitor vai
ser usado para interagir com 0s programas ao vivo ou comprar
produtos.'™*

Essas inovacdes representam apenas uma fase preliminar da nova era de utili-
zacdo da televisdo em alta defini¢do (High Definition Television — HDTV). Ha mui-
ta gente trabalhando na pesquisa e no aprimoramento dessa tecnologia aliada a inud-
meras ferramentas televisuais interativas, desde o Media Lab, do Massachusetts Ins-
titute of Tecnology (MIT), nos Estados Unidos, a consércios internacionais integra-
dos por emissoras de TV, empresas de telecomunicacgdes e industrias de televisores e
equipamentos eletronicos, além das consultorias de profissionais de engenharia de
televisao e telecomunicagoes.

Os horizontes de convergéncia e interoperabilidade abertos com a mudancga
do atual padrdao analdgico para a plataforma digital, a ser implementada nos proxi-
mos anos no Brasil (discute-se, neste inicio de século, o padrdo a ser adotado no Pa-
is), significam, segundo a Agéncia Nacional de Telecomunica¢des (Anatel) “que um
canal hoje disponivel, de seis megaherts, com capacidade para transmitir um Unico
programa de TV, admitird a transmissdo de 20 megabits por segundo, suficientes
para a transmissdo de trés ou mais programas, simultaneamente”."> Ou seja, o setor

avancard de uma plataforma exclusiva para radiodifusdo a uma plataforma multis-

154 . .. . . . )
Lucas Mendes, ‘“Promessas do Futuro: a interatividade € o préximo desafio da TV”, cit.
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servicos, incluindo programacoes especificas com conteddo dirigido a cada perfil de
usudrio, programas sob demanda e menu interativo, comunica¢do de dados em alta
velocidade, jogos eletronicos e comércio virtual.

Comprovadamente a mais interativa do mundo, a TV japonesa tem como a-
cessOrios controles remotos especiais que permitem também ao telespectador se co-
municar efetivamente com o meio através de jogos de perguntas e respostas. Versao
futurista do Show do Milhdo (do SBT), o programa Quiz, produzido por uma emis-
sora no Japao, da a oportunidade de o telespectador arriscar uma resposta sentado no
sofa de sua casa, simplesmente acionando o controle remoto, além de receber pré-
mios de valor correspondente a até dez mil dolares.

Curioso € notar que as emissoras japonesas sao bastante populares nos Esta-
dos Unidos, sintonizadas pelas TVs a cabo e por satélite, pois os programas sdo tao
visuais que o idioma ndo impede a sua compreensdo. O telespectador japonés, com
os dedos no gatilho do controle remoto, pode ainda dar um zoom em qualquer
produto que faga parte do cendrio de um programa e obter informagdes sobre preco,
forma de pagamento e prazo para entrega. Mais um comando, e ele compra o produ-
to pela televisao.

Se programas como esses sdo cada vez mais comuns nos paises desenvolvi-
dos, nao ha como ignorar que a proliferacdo deles pelo mundo e a chegada a paises
como o Brasil é questdo de tempo, exigindo primeiramente a reconfiguracdo da
transmissao televisiva ao sistema digital e a popularizagao desses acessorios de tele-
comando. Alguns estudiosos vdo mais além e chegam a sugerir que o aparelho de
televisdo passe, mais cedo ou mais tarde, a incorporar as funcdes do computador e a
se ocupar de todo tipo de servigo de video, texto e som.

Ter o ambiente da internet no televisor e deixar de lado o PC provoca poten-
ciais consumidores. Uma pesquisa feita na Alemanha, em 2001, indicou que cerca

de 70% dos entrevistados t€m interesse em operagdes como compras € pagamento

13 “Cautela Necesséria”, O Estado de S.Paulo, 3/7/2001, p. 2.
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de contas pela TV interativa, em vez de empregar um PC."”® Na Grande Sdo Paulo, a
Directv, em parceria com vérios bancos, ja disponibiliza esse tipo de servico, conhe-
cido como homebanking. Mas, como ja foi dito aqui, para que essas facilidades al-
cancem a TV aberta, € necessdrio primeiro que as emissoras € os telespectadores
migrem para a tecnologia de transmissao digital.

Estaria assim configurada uma convergéncia técnica das midias, tendo como
elemento integrador o aparelho de televisdo, e generalizada fatalmente a interativi-

dade do receptor com o veiculo. Wilson Dizard Jr. afirma que

Os consumidores terdo um controle remoto bidirecional total
sobre os servigos que desejam, sinalizando diretamente dos
transmissores/decodificadores especiais em seus telecomputa-
dores para os estudios de televisdo ou escritorios das TVs a
cabo (...) se querem assistir aos resultados dos esportes, se de-
sejam algumas noticias nacionais ou um menu completo de
eventos locais."”’

Usando um sistema bidirecional de sinais, como os telefones, em vez da
transmissao unidirecional da TV de hoje, a perspectiva € que esse aparelho suplante
a televisdo nas videocomunicag¢des. Em termos de viabilidade econ6mica, o sistema
também promete, uma vez que a tecnologia dos chips cresce em progressao geomé-
trica, promovendo queda de precos e ampliagdo do mercado da informatica.

Confirmada essa tendéncia, a TV acabard por oferecer uma diversidade de
produtos elaborados em varias fontes e dirigidos a pequenos segmentos de telespec-
tadores. Estes, por sua vez, terdo muito mais controle sobre que servigos desejam, o
momento e a forma de obté-los, além de estar interligados a outros aparelhos em
todo o mundo. Aqui o conceito de interatividade parece pleno, ao incluir a interagdao

horizontal interindividual entre os usuarios.

156 5. Q. Nascimento, “Televisao, jornais e revistas”, O Estado de S.Paulo, 2/5/2002, Ca-
derno 2, p. 9.
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157 /s . g D . .
Wilson Dizard Jr., A Nova Midia: a comunicagdo de massa na era da informatizagdo,

op. cit., p. 96.
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CONCLUSAO

Os consumidores passivos sdo espantalhos
que cairam em desuso.

DANIEL DAYAN

Num cenério em que o capital, a tecnologia e o trabalho jd ndo se restringem
a limites geogréaficos, histdricos e culturais, a industrializacdo e a mundializacdo da
informacdo e da cultura estimulam os individuos a perceber, por intermédio das mi-
dias, as dimensoes globais de sua existéncia e o conjunto de singularidades, diversi-
dades e desigualdades recriadas pela realidade globalizante. Os meios de comunica-
cdo, sobretudo a TV, penetram na vida das pessoas, incidem no universo de seus
valores, simbolos e atributos, modificando os seus modos de ser e as suas inter-

relacdes.

Por sua vez, reconfigura-se a propria esfera televisiva, como resultado da in-
ternacionalizacdo dos negdcios, da digitalizacdo de dados e imagens, da busca inces-
sante de novos formatos e, sobretudo, da convergéncia entre a TV e a internet, mul-
tiplicando suas opcoes e possibilidades de interacdo com o publico. Em resposta a
demanda de uma sociedade com niveis sociais, econOmicos € culturais tao distintos,
a televisdo comeca a repensar a emissao unidirecional de seus produtos a publicos
numericamente imensos € indistintos. Embora massiva, em termos quantitativos, a
audiéncia deixa de ser de massa no que se refere a simultaneidade e a uniformidade

da mensagem recebida.

129



Nessa medida, a televisdo precisa comegar a ser encarada como um conjunto
de trabalhos variados e desiguais, com potencial para a circulacdo de idéias tao di-
versas quanto € o conjunto dos telespectadores. E dessa diversidade surge uma bre-
cha para garantir que as necessidades coletivas de informagao, diversdo e inovagao
na linguagem e dindmica dos programas estabelecam uma nova e mais criativa rela-

cdo com a logica da lucratividade das indudstrias de comunicacao.

A transmissdo instantinea de acontecimentos dos pontos mais eqiiidistantes
do planeta, a exuberincia, efemeridade e vitualidade das mensagens/imagens televi-
suais, que levam a repensar os contornos do espaco, do tempo, da realidade e da fic-
cdo, a oferta global de informag¢des superando em muito a capacidade humana de
apreensao e consumo, o sucesso dos reality shows e outros zoolégicos humanos in-
terativos, que devassam a intimidade e criam vinculos extraordindrios com comuni-
dades de telespectadores: tais sdo as novidades que fazem o telespectador repensar
as suas relacdes com o veiculo e libertar-se da sua condi¢do de passividade diante

dele.

2,

E oportuno, em primeiro lugar, admitir a nova relagcdo criada entre a TV e o
telespectador com base na oferta progressivamente maior de canais, possibilitando a
escolha de programas que interessam particularmente a cada tipo de publico. O te-
lespectador ja ndo se deixa seduzir, como antigamente, por programas inteiros, me-
nos ainda pela seqiiéncia deles; agora ele dd o comando do que pretende ver, no ins-
tante em que quiser, e, em contrapartida, a TV, em especial as emissoras que funcio-
nam por assinatura, comega a se libertar da condi¢do de midia generalista.

O surgimento das TVs por assinatura no Pais vem mudando o conceito de a-
cesso a televisdo. De certo modo, ele € mais ativo do que a TV aberta, desde o mo-
mento em que o publico escolhe a TV que ird assinar, quantos e quais canais ird re-
ceber, até a selecdo entre um nimero crescente de programas.

Cabe reconhecer também a probabilidade de o telespectador “construir”’, com

o controle remoto e outros acessorios, entre eles, o DVD, as suas seqii€éncias de ima-
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gens desejadas. Indo mais além, vale atentar para o fato de ele até mesmo interferir
na decisdo e confec¢do de contetdos televisivos, mediante os artificios interativos
cada vez mais disponibilizados em fun¢do da convergéncia entre a televisdo e a in-
ternet. Claro estd que, se a discussdo sobre interatividade no ambiente televisivo ndo
surgiu por conta dos computadores e da interconexdo deles em rede, em compensa-
¢do, ndo ha como negar-lhes o papel de seus grandes possibilitadores técnicos.
Alguns dos programas citados neste estudo siao prova do potencial dialégico e
interativo da TV e apontam para uma realidade futura em que os telespectadores
passardo a emissores de idéias, co-construtores de mensagens/imagens e co-
produtores da cultura televisual. Entre esses programas, o Control Freak, da MTV, é
0 que mais se aproxima da qualificacdo de interativo, uma vez que resulta, como
programa na sua totalidade, da constru¢do dos mosaicos de videoclipes feita pelos
telespectadores-internautas. Configura-se, assim, uma situacao final ndo totalmente
pré-codificada, embora as op¢des sejam produzidas antecipadamente € 0s percursos,

pré-ordenados.

Outros programas, em geral de entrevistas, com destaque para o Bate Papo
Digital, da Multishow, sdo (inteiros ou tém alguns de seus blocos) conduzidos pelos
telespectadores-internautas em conjunto com o apresentador e os entrevistados, por
meio das conversas virtuais on-line ocorridas ao longo das edi¢des. Nesses casos,
também o resultado final ndo € previsto, submetido que estd a continua interferéncia
do publico. A nova dinamica abre a audiéncia a oportunidade de se promover a ca-
tegoria de agente intercomunicador, uma vez que participa ao vivo e ativamente do
rumo e da finalizacdo dos contetdos. Outra questao relevante € que, como pratica-
mente todos os programas das TVs aberta e paga mantém, hoje em dia, seus sites na
internet atualizados quanto as pautas das proximas edigcdes, o telespectador-
internauta pode também, com muito mais facilidade do que na época dos telefone-

mas, antecipar suas opinides e sugerir temas para discussao.
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Esse conjunto de fatores, incluindo publicos segmentados, contetidos televi-
sivos diversificados e artificios tecnoldgicos (padrao digital de producdo e transmis-
sdo de imagens, internet, controles remotos, canais pagos, telefones fixos e celulares,
videos e DVDs), com seus propoésitos de interatividade, assinala a abertura de um
espaco em que o telespectador ganha autonomia para reinterpretar cada vez mais
aquilo que lhe chega pela televisdo. Tal disposicao, portanto, substitui a do receptor
condenado a se anular na frente da tela do televisor, contrariando a tese de Adorno e
Horkheimer de que “A industria cultural realizou maldosamente o homem como ser
genérico. (...) tdo-somente aquilo mediante o que pode substituir todos os outros (...)
um mero exemplar (...) absolutamente substituivel, o puro nada”."®

Entretanto, no atual estdgio em que se encontram, em seu conjunto, as apro-
ximacgoes dialdgicas entre publico e televisdo, ndo hd ainda como classifici-las de
propriamente interativas, considerando interatividade a capacidade de comunicagdo
entre um sistema e seu usudrio, tendo por pressuposto acdes e respostas autonomas e
nao previsiveis. Por outro lado, embora a comunicacao interativa entre TV e teles-
pectador esteja nos seus primeiros passos e restrita a um ndmero acanhado de pro-
gramas, € possivel reconhecer-lhe o0 movimento na direcdo de responder a uma de-
manda do publico de aproximacao e interacdo com o veiculo. Na continua procura
por fatos mididticos, a TV d4 mostras de que terd de estimular o telespectador a to-
mar para si o papel de unidade mével de produgdo de imagens que vao colaborar na

alimentac¢do do sistema de comunicagao.

Como que prenunciando o florescimento de uma cultura televisual interativa,
as conversacoes da TV com o seu publico atestam mais do que a sua adesdo ou re-
jei¢do, envolvimento ou dispersdo, didlogo e siléncio, tédio e vibragao. Essas apro-
ximacoes reais denotam certa cumplicidade de aspiracOes, influéncia reciproca de
anseios e as interlocucdes mais abstratas entre os conteidos televisivos e o imagina-

rio dos telespectadores. Os programas analisados neste estudo, se, por um lado, ape-

158 Theodor W. Adorno & Max Horkheimer, “A Industria Cultural: o esclarecimento como
mistificacdo das massas”, op. cit., p. 136.
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nas acenam a possibilidade futura de interatividade propriamente dita, em contrapar-
tida, respondem efetivamente aos desejos do publico, criando uma situacdo, por que
nao admitir, de certa interagdo, embora em patamares mais subjetivos. A despeito de
interferir concretamente na construcao de contetdos, o telespectador d4 mostras de,
a bem da verdade, dar-se por satisfeito e acolhido em suas necessidades no que diz

respeito ao veiculo.

A sensacdo que toma conta do publico € a de, por intermédio da tela do tele-
visor, participar do mundo, ainda que esteja distante dele, ainda que o novo territorio
habitado ndo passe de uma simulagdo. Como ocorre nos reality shows, a situagao
ficticia € travestida de realismo e, na outra ponta, o cotidiano recebe uma roupagem
extraordindria e espetacular. No limite, a invasdo da privacidade praticada nesses
programas e a capacidade interativa do telespectador com relagcdo a eles acabam se
confundindo. O publico quer espionar e projeta nessa atitude o proprio desejo de ser
visto. Passa da condic@o de observador a de observado, de espectador a espetdculo, o
que se justifica talvez pelo fato de voyeurismo e exibicionismo serem os dois lados
de uma mesma moeda.

Paradoxalmente espectro, espectavel e espetaculoso, o espectador como espé-
cime vai gradualmente alargando o seu controle sobre a televisdo. “O clique [0 acio-
nar o botdo da TV] é ato puro de vontade. Ninguém estd sujeito a televisdo, mesmo
porque nao hd uma, ha vérias. Do broadcasting a TV por assinatura, das parabdlicas
as antenas com a curiosa configura¢do de uma pizza, instaura-se a liberdade da mul-
tipla escolha e o império do sincretismo estético e cultural”, resume Nirlando Bei-
rio."”’

Ao que tudo indica, assistir televisao continuard a ser a atividade mais popu-
lar no mundo todo, ainda por cima considerando-se a mais recente novidade que a
acompanha, o seu potencial interativo. Em contrapartida, ao alcance do publico esta-

rd o esclarecimento dos critérios para antecipar-se a programacao, participar da sua

159 Nirlando Beirdo, “A cada um sua linguagem”, Bravo, n.° 46, jul./2001, p. 67.
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contru¢do, montar o préprio programa ou, simplesmente, mudar de canal e, numa

atitude suprema, desligar o televisor.
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PROGRAMAS TELEVISIVOS REFERENCIAIS

NA ELABORACAO DESTE TRABALHO'®

BATE PAPO DIGITAL — Multishow (Lorena Caldbria) — terca-feira, 23h15

BI1G BROTHER BRASIL (edi¢des 1 e 2) — Rede Globo — de segunda a sexta-feira, 23h

BLOG — MTV - de segunda a sexta-feira, 20h45

BOLA DA VEZ — ESPN (Milton Leite) — quarta-feira, 20h / sdbado, 22h30

CARTAO VERDE — TV Cultura (Flavio Prado) — domingo, 21h

CASA DOS ARTISTAS (edi¢des 1 e 2) — SBT — de segunda a sexta-feira, horério fle-
xivel

CONTATO — MTV (Edgar Piccoli) — de segunda a sexta-feira, 19h30

CONTROL FREAK — MTV - de segunda a sexta-feira, 20h30

CONVERSA AFIADA — TV Cultura (Paulo Henrique Amorim) — de segunda a sexta-
feira, 21h30

DISK — MTV (Sarah) — de segunda a sexta-feira, 18h

FicA CoMIGO — MTV (Fernanda Lima) — segunda-feira, 22h / quarta-feira, 17h /
sdbado, 11h / domindo, 21h30

GABI - Rede TV (Marilia Gabriela) — de segunda a sexta-feira, 23h (em 2001)

HIPERTENSAO — Rede Globo — domingo, 22h

MANHATTAN CONECTION — GNT (Lucas Mendes, Arnaldo Jabor, Licia Guimaraes
e Caio Blinder) — domingo, 21h

MARILIA GABRIELA ENTREVISTA — GNT (Marilia Gabriela) — terca-feira, 21h (a
partir de 2002)

10 Veiculados por emissoras de TV aberta e paga nos anos de 2001 e 2002.
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NEURONIO — MTV (Cazé) — terca-feira, 22h

NO LIMITE (edicdes 1 e 2) — Rede Globo — domingo, 22h30

PEEP - MTV (Didi, Penélope e Jairo Bouer) — sexta-feira, 22h

RG — TV Cultura (Soninha) — de terca a sexta-feira, 16h30, em 2001

SAIA JUSTA — GNT (Monica Valdvogel, Fernanda Young, Rita Lee e Marisa Orth) —
quarta-feira, 21h

TOME CONTA DO BRASIL — MTV (Caz€) — quarta-feira, 21h30

VESTIBULANDO DIGITAL — TV Cultura — de segunda a sexta-feira, 7h e 1h

VITRINE — TV Cultura (Ernesto Varela) — quarta-feira, 22h30
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FONTES ELETRONICAS REFERENCIAIS

NA ELABORACAO DESTE TRABALHO'®!

DIRECTY. <http://www.directstage.directvla.com./paises.br>
ESPN. <http://www.espn.com.br>

FUTURA. <http://www futura.org.br>
GNT. <http://www.globosat.com.br/gnt>

MTYV. <http://www.mtv.com.br>
MULTISHOW. <http://www.mutishow.com.br>
NET. <http://www.netbrasil.globo.com>

REDE TV. <http://www.redetv.com.br>
SKYTYV. <http://www.sky.tv.br>

SPORTYV. <http://www.globosat.com.br/sportv>
TV CULTURA. <http://www.tvcultura.com.br>
TV GLOBO. <http://www.redeglobo.com.br>
TVA. <http://www.tva.com.br>

1! Acessados permanentemente ao longo deste estudo.
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