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Resumo

A juventude libertaria e rebelde apareceu com a tevé, e junto com o
rock’n’roll. A televisdo brasileira nasceu pouco tempo depois, influenciando,
informando (ou desinformando), e alimentando-se de produtos culturais dos mais
diversos, “vampirizando” o cinema, o radio e o teatro, até transformar-se no
fendbmeno de conexdo que outros veiculos brasileiros jamais conseguiram. Neste
trabalho faco uma abordagem que procura descobrir o valor e a extensdo da Estética
MTV - canal de matriz norte-americana, direcionado a adolescentes e jovens de
vinte e poucos anos — na relagdo com seus espectadores. Procuro observar o sentido
da colaboracdo cultural/inteligéncia coletiva que esse contato pode propiciar. Por
necessidade de sobrevivéncia, a televisdo comercial procura bajular ao extremo sua
audiéncia, e a MTV ndo faz diferente. S6 que, como seu publico ndo para de se
“mexer”, ela acompanha com absoluta precisdo seus movimentos imprecisos, e
consegue uma invejavel fidelidade a marca. Sua forma de falar, sua estética, esta na
freqliéncia que a juventude sintoniza. A linguagem do nosso tempo, a imagem,
propGe uma nova maneira de inteligibilidade — por isso a importancia do assunto para
a educagdo. Em comum com essa emissora, receptora e mediadora de “visfes”, existe
0 desejo dos educadores de aprofundarmos trocas e aprendizados com 0 mesmo

publico-alvo.

Palavras-chave: televisdo; educacdo; cultura de massa; p6s-modernidade; branding;

colaboracédo cultura/inteligéncia coletiva; estética.



Sumario

1. INErOAUGEO ..o 7
2. “Ladies and Gentlemen: Rock and Roll”..............coooiinn. 14
3. Televis&o no Brasil: Tupi a MTV (1950 a 1990)......ccceovvvvininnnnn. 22
4. Estética POS-MOderna .......cooouiiiiiiii i 42
5. Fidelidade @ marca MTV ... 55
6. Colaboracédo Cultural e Inteligéncia Coletiva........................... 65
7. Conclusdo: MTV e a EAUCAGE0 .....ovviviiiiiiiiii e 75

8. Referéncias Bibliograficas .........coooviiiiiii i 84



A EDUCACAO PELA ESTETICA MTV

WESLEY LOPES HONORIO
Nucleo de Filosofia
Orientador: Prof. Dr. Francisco Cock Fontanella

1. Introducéo

As relacBes internacionais de troca cultural comecaram a se expandir com as
navegacOes, no século XV. Os conflitos sociais decorrentes daqueles primeiros
movimentos, ja globalizantes, durante séculos foram se transubstanciando naquilo
gue conhecemos hoje como organizagbes sociais, das mais diversas, espalhadas
geograficamente, separadas econdmica e socialmente, unidas virtualmente. E a
sociedade moderna. As transformacdes, que foram se processando durante longos
quinhentos anos, evidenciam o contraste das revolu¢des por minuto, que a tecnologia
e a vida social estdo experimentando agora. Muniz Sodré, prefere “mutacdo
tecnologica” ao termo revolucdo, “ja que ndo se trata de descobertas linearmente
inovadoras, e sim, de maturacdo tecnoldgica do avanco cientifico”.! De qualquer
forma, a velocidade dos conflitos e contradi¢@es nas Gltimas décadas — sobretudo a
partir de 1990, quando o inglés Tim Berners Lee criou o software mais usado no
planeta, a teia mundial — evidencia a sensacdo de estarmos no miolo de um furacéo
transformador. Parece evidente que nas proximas horas, o homem — melhor dizendo,
— as pessoas produzirdo mudancgas na natureza ainda mais profundas do que as que
vém ocorrendo, por exemplo, pelo efeito estufa ou pelas mutagbes genéticas. Se a
Historia se repetisse, os conflitos e os supostos sepultamentos de ideologias, que
muitos traduzem como uma desordem chamada p6s-modernidade, a exemplo do caos
primordial, provavelmente faria com que todas as idéias e readaptacdes técnicas,

sociais e econdmicas se reordenassem num (admiravel) mundo novo.

1 . . - . C e -
SODRE, Muniz. Antropolégica do espelho: uma teoria da comunicagao linear e em rede. Petrépolis: Vozes, 2002. p.13.



As realizacBes da humanidade, a partir da primeira revolucdo industrial
(1760), e depois, com mais forca, desde o final do século passado — impulsionadas
pela terceira revolucdo dos anos 50 em diante — foram se tornando gigantescamente
incontrolaveis, e, antes que chegassemos a um impasse, resolvemos fazer as pazes
com as maquinas. O excedente econémico, a partir da formacdo dos grandes
conglomerados industriais e empresas multinacionais, além do desenvolvimento das
inddstrias quimica e eletrénica, esmigalhou-se, muitas guerras depois, as bases da
pirdmide social, e todos os embates ideoldgicos do periodo trouxeram-nos a transicao
do milénio diante de um sujeito politico, cuja psique esta cada vez mais imbricada
aos softwares, e cuja individualidade tornou-se enredada pela teia mundial, world
wide web. E o tecnocidaddo, telesujeito, telezapeador — qualquer desses termos que
caracterizem o individuo(?) politico munido de novissimos filamentos cibernervosos,
como extensdes do proprio corpo/mente, que permitem assistir, participar, responder,
conectar-se, pasmar-se, enfim, com seus vizinhos de aldeia global. Ainda que na
virtualidade — o qué significa isso neste caso? — 0 mundo esta a distancia de um
dedo. Ldcia Santaella, fazendo referéncia a Hayles, observa que “longe de
simplesmente refletir as condi¢bes sociais do capitalismo, o ciberespaco também as
denuncia (...)”, e “o potencial para a mudanca social € um efeito paralelo, imprevisto
na trajetdria das inddstrias de computacéo e telecomunicagdes”.” Gilson Schwartz, no
caderno Sinapse da Folha de S. Paulo (27/4/04), em artigo intitulado “A esperanca €
digital”, afirma que “o desenvolvimento das redes digitais é incompativel com o
monopodlio. Seu sucesso e sua inteligéncia especifica sdo coletivos, num sentido que
desafia as formas rigidas de poder”. Muniz Sodré, que torce o0 nariz para o

deslumbramento quanto ao avancgo tecnologico, pensa que

2 SANTAELLA, Lucia. Culturas e artes do pés-humano: da cultura das midias a cibercultura. Sdo Paulo: Paulus, 2003. p.130.



As transformacBes tecnolégicas da informacdo mostram-se
francamente conservadoras das velhas estruturas de poder,

embora possam aqui e ali agilizar o que, dentro dos parametros

liberais, se chamaria de “democratizagdo”.’

A televisdo, que ja foi considerada por educadores e comunicadores um dos
grandes males do milénio anterior, passou a ser “reassistida” com olhos mais
tolerantes, em conseqiiéncia dos avancos de uma sociedade composta de cidaddos
mais participantes, ciosos ou nostalgicos da ética e ecologia, que comecara a se
esfumacar.

O sistema de teledifusdo, nascido como uma das grandes maravilhas técnicas
de entretenimento e comunicacao, seqliestrado durante um longo periodo por idearios
de homogeneizacdo e controle, parece retomar sua fungdo com um novo “codigo
genético”: na era digital, certamente sera um hibrido da televisdo e do computador. A
mudanca filosofica, pela profusdo e demanda mercadoldgica, ja se fez sentir desde o
fim dos anos 80, quando a audiéncia — termo quase esotérico, que massifica as
pessoas telespectadoras — passou a determinar que tipo de entretenimento e
informacdo gostaria de ver na telinha. Ndo sdo mais tdo acaloradas as discussdes
entre os “apocalipticos” e os “integrados”, usando a definicdo de Umberto Eco nos
anos 70. A esse respeito Muniz Sodré observa que nao existe mais o temor de
destruicdo da “alta cultura” por uma homogeneizacdo da “cultura de massa”, porque
importa mais a velocidade do processo de distribuicdo de capitais e mensagens.*

\Ventos, que comecaram a soprar na era Reagan/Thatcher, insuflados pelo
vigor conservador de Jodo Paulo Il, derrubando o Muro, varrendo a Teologia da
Libertacdo da Igreja latino-americana, e tornando-se mais vigorosos nos anos 90 pelo
consenso de Washington, vém transformando economias e politicas em toda parte,

com a chancela de neoliberalismo e globalizacdo (ou seria neoglobalizacdo?). O

% SODRE, op. cit., p.12-13.
4 Idem, p.12.
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frenético movimento de capitais e informagdes ndo inaugurou uma nova ética para o
mundo, mas toda essa exposicdo midiatica expbs as feridas, e exibiu as
desigualdades para todo mundo (que pudesse) ver. Com a disponibilidade multiforme
do conhecimento e da informacéo on line, de onde vird o norte (ou o oriente), e qual
rumo tomara esta nova sociedade, cujos ancidos tém pouco mais de 30 anos?

A discussdo, ainda em pauta, € a cidadania e o papel da educacédo na formacéao
(e recuperacdo) dos individuos. Se no mundo real (ndo-virtual) globalizado,
democracia, fome ou habitacdo continuam preocupacdes topicas, a educacdo ganha
contornos de utopia, se levarmos em conta o diluimento da Escola como endereco
fisico/fixo.

O objeto deste estudo € um canal de televisdo (multinacional). Mais que um
meio de comunicacdo, o proprio termo faz confusdo entre o aparelho (televisor) e o
complexo de difusdo de imagens e sons. O espaco eletronico ha muito ja ndo pode
ser “televisto”. O que acontece no cotidiano das pessoas, e 0s produtos culturais, as
idéias e as informacdes sdo mediados, sdo midiatizados, pelo sistema televisivo. O
artefato retangular, que na prateleira da loja ou no icone do site de vendas néo
passava de produto da industria eletrdnica, transforma-se no momento magico do seu
“plugamento” em janela e espelho, fazendo conexfes com o mundo e com as
realidades internas dos sujeitos espectadores.

Cultura e educacdo estardo naturalmente entrelagcadas, porque na investigacao
a respeito da televisdo ha que se pensar na distin¢do — se € que existe alguma hoje —
entre as culturas erudita, popular e de massa. E muito significativa a expressdo “uma
imagem vale mais que mil palavras”, ndo pelo aspecto aparentemente reducionista,
mas por embutir o conceito adotado pela sociedade po6s-moderna a respeito dos seus
conteudos. A forma diz muita coisa. E se existe muita coisa para ser dita nas
imagens, obviamente isso interessa a educacdo; é cultura. No caso da MTV, que foi

assumindo outras formas de abordagem durante mais de 20 anos, as imagens sao hoje
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mais um componente dentre varios na relacdo que a Music Television tem

estabelecido com o jovem.

Holtzman encontra no surgimento da MTV, em 1981, um exemplo
radical da sintaxe que é prépria do video e que esta na habilidade
desse meio para apresentar simultaneamente diversas histérias
diferentes justapostas por cortes curtos produzidos pela edicdo
eletrdnica. Para o autor, a MTV desafiou nossa capacidade
sensOria com imagens vividas, cortes rapidos e sons eletrénicos
intensos, preparando nossa sensibilidade para o mundo digital em
devir. Antes da MTV, pensava-se que ninguém seria capaz de fazer
sentido de um corte menor do que dois segundos.®

Desde o comeco ficou clara a opcdo mercadologica da empresa criadora da
MTV. No entanto, uma das questdes basicas, a despeito do interesse meramente
comercial, é a relagdo de reciprocidade do publico com a emissora. Reciprocidade,
porque ndo interessa aos dois lados o embate hegemonia/resisténcia. E justamente
por inserir-se no mundo jovem, assumindo sua linguagem, é que a MTV consegue
essa fidelizacdo e um didlogo relativamente equilibrado. A partir desse ponto, o do
dialogo, ocorre o interesse em cruzar televisdo e educacdo. A discussdo, que faco,
ndo se refere a utilizacdo deste principal meio de comunicacdo pelas escolas, seja na
captacdo de seus contelidos, seja pela educacgéo a distancia, como vem ocorrendo, por
exemplo, com os telecursos da Fundagdo Roberto Marinho. O que interessa aqui
mais especificamente sera a linguagem (estética), particularmente da MTV, e o0s
modos de aprender e ensinar dos jovens identificados como publico-alvo desta

emissora.

® SANTAELLA. Culturas e artes do p6s-humano, p.96-97.
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O prazer ou a revolta ou qualquer outro sentimento ou informacéao
gue a TV nos proporciona emerge exatamente porque agimos
sobre os textos e imagens dessa midia e, simultaneamente, porque
nos dispomos a recebé-los. Eleger a TV como material de estudo
na educacao tem também esse sentido, de ir além, além de nossas
cotidianas e minimas ac8es sobre as imagens, mas sempre
respeitando-as, partindo delas, a fim de dinamizar e multiplicar o
vivido, experimentar com fruicAo e pensamento todos esses
artefatos culturais que olhamos e que nos olham. ®

Relacionar televisdo e educacdo, principalmente para nds brasileiros, é uma
discussdo tdo imprescindivel quanto o uso que fazemos desse meio de comunicagédo
para nosso entretenimento e informagéo.

Abordarei ainda uma questdo relativa ao conglomerado comercial MTV. A
marca do nosso tempo é a utilizacdo da marca e aquilo que se convencionou chamar
de fidelizacdo em torno dela. Isleide Arruda Fontenelle faz uma associagédo

interessante entre as caracteristicas da “sociedade das imagens”, quais sejam a

velocidade, a instantaneidade e a descartabilidade, e a marca:

(...) a implosdo constante de todas as formas resulta em uma
cultura descartavel, na qual a marca aparece como “ilusdo de
forma”. (...) ndo é a imagem, mas o nome da marca que importa, ja
gue as imagens se deslocam o tempo todo em torno do nome, que
é fixo.”

Depois de ter agregado valor a sua atuacdo com a audiéncia jovem, com a
mais variada grade de programacdo que qualquer outra emissora jamais havia
conseguido, hoje a MTV procura solidificar a fidelidade em torno de si. Pode parecer
estranha a referéncia ao canal como se fora uma entidade per se. Com o fim da
Segunda Guerra, os mercados se expandiram e também a necessidade de

diferenciacdo de preco e qualidade entre produtos e servicos. Os valores intangiveis

passaram a ser adotados, e as mercadorias passaram a ter “alma”. Falamos da Coca-

6 FISCHER, Rosa Maria Bueno. Televisdo & educagao: fruir e pensar a TV. Belo Horizonte: Auténtica, 2003. p.53.

7 FONTENELLE, Isleide Arruda. O nome da marca: McDonald's, fetichismo e cultura descartavel. Sdo Paulo: Boitempo, 2002. p.25.
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Cola ou do McDonald’s, como se estivéssemos falando de uma pessoa; ou como nao
se tratasse de “razbes sociais”. Enquanto marcas, sdo quase “pessoas fisicas” no
imaginario do consumidor. Fontenelle (2002:179) observa que a imagem de marca se
fortalece, a partir da vinculagdo com a televisdo, que no casamento com a
publicidade, passou a apresentar ndo um apelo direto para o consumo, mas “uma
forma romanceada de comunicacdo”. As marcas, entdo, foram sendo culturalizadas
pelos mass media, deixando a funcionalidade genérica original, para assumir papeéis
de atrizes, cada vez menos coadjuvantes, de forma mais ou menos subliminar. A
MTV cuida da sua imagem ndo sO pela “desconstrucdo” do logotipo, que
praticamente assumiu vida prépria: a assinatura no alto da tela é constantemente
tematizada, e as vinhetas multi-autorais nos intervalos sdo equalizadas com o0s
comerciais, dando a sensacdo de que tudo o que se vé ali é puro entretenimento, sem
nunca abandonar o tradicional desenho da sigla/simbolo “em-ti-vi”. Imagem de
marca, como lembra Fontenelle (2002:179), € a associacdo “ndo as caracteristicas e
funcdes fisicas dos produtos ou servigos, mas aos valores, ideais, sonhos, desejos de
uma sociedade numa determinada época”. No caso MTV existe uma ténue distincéo,
e um curioso elemento catalisador entre a imagem no sentido de valor e aquela
obviamente explorada pelo veiculo de producdo visual.

O tema da colaboragédo cultural neste trabalho estara se confundindo com a
abordagem relativa ao esquema emissor-receptor, porque em ambos 0s casos
concordo com o0s tedricos que ndo enxergam pureza ou passividade nas culturas ditas
subalternas. Mesmo abordando o caso de uma televisdo internacional, ndo me deterei
em discutir qualquer espécie de possivel dominacdo anglo-saxdnica sobre a cultura
jovem brasileira. Quando da abordagem das inteligéncias coletivas falarei do espaco
enredado de individuos pensantes/aprendentes/sensoriais, que ¢ o ambiente onde a

MTYV esta constantemente se formando e sendo formada.
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2. “Ladies and Gentlemen: Rock and Roll”

1° de agosto de 1981, entra em cena John Lack: "Senhoras e
senhores, Rock and Roll". Essas palavras, seguidas pelo videoclipe
"Video Killed the Radio Star" estrelado pelo duo inglés The Buggles
inaugurou a Music Television, como uma emissora de radio com
imagens [coincidentemente como o0 nascimento da televisdo
brasileira nos anos 50]. A Warner Amex Satellite Entertainment
Company, depois de uma extensa pesquisa de Mercado constatou
gue as pessoas gostariam de assistir o que foi batizado de MTV. A
programacéo, ocasionalmente interrompida pelos “Video Jockeys”,
apresentava videos das musicas mais veiculadas nas estacfes de
radio.®

A estréia da Music Television no Brasil, em 1990, foi a introducdo de um

capitulo significativo na relacdo de um meio de comunicacdo, tido como

massificador, com o jovem espectador brasileiro. O Grupo Abril assinou com a rede

norte-americana MTV um acordo, para usar sua marca, programacao e experiéncia

administrativa num canal de televisdo dirigido a adolescentes e jovens. A proposta

visual do canal estadunidense redefiniu alguns caminhos na televisdo brasileira,

acostumada desde o fim dos anos 70 com o padrdo Globo/Hans Donner de qualidade.

Vinhetas “assumidamente hipnéticas” com a marca MTV entrecortam 0s anuncios

comerciais, reforcando a identidade do canal com a inquietude caracteristica do seu

publico. O logotipo/sigla MTV é “cultuado” nas dezenas de filmetes institucionais da

emissora que estabelece uma espécie de “caos visual” coerente com o restante da

programacédo. Arlindo Machado observa que:

8 Traducdo livre a partir de um website-tributo a MTV. Disponivel em <http://holly.colostate.edu/~dzasta’lhomepage.htm> Acessado

em 15 jan. 2004.
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A MTV foi a rede que mais amplamente assumiu a idéia de uma
televisdo construida em cima de uma proposta grafica. (...) preferiu
inventar o logo em permanente mutacdo, o logo aparentemente
sem consisténcia. (...) Apesar da sua fisionomia mutante (...) o
canal da MTV é o mais facilmente reconhecivel, € o que tem mais
forte “identidade” na televisdo, gracas sobretudo a sua estética
convulsiva e indomesticavel, a sua énfase na edicéo rapida e a um
certo surrealismo pop (...).°

Os videoclipes, produzidos pelas gravadoras, sdo o principal produto da MTYV,
mas € atraves dos programas ditos “de comportamento”, que a emissora mantém uma
conexdo direta com a audiéncia, aferindo suas preferéncias e tendéncias. Os filmes e
videos estabelecem uma forma de comunicacdo, que integra verbo, corpo e
comportamento nos poucos minutos de exibicdo, ajustando-se ao ‘timing’ do seu
publico-alvo. Fotografia, som e roteiro hollywoodianos convivem hoje com
producdes, que recriam a estética “imperfeita”, que dominou o comeco da TV
durante muito tempo numa referéncia ao visual “sujo” do movimento Grunge dos
anos 90.

Com essa iconografia fortemente ligada aos movimentos juvenis
contemporaneos — uma especie de “nova contracultura”, fugindo do padréo asséptico
das gigantes CBS, NBC, ABC e Globo —, veicula mensagens, que estimulam o uso de
preservativos, o0 combate a preconceitos de natureza étnica e de preferéncia sexual e,
como ocorreu recentemente, o0 engajamento contra a invasdo do Iraque pelos Estados
Unidos. O know how visual e sonoro da matriz norte-americana — de cuja sociedade
0 jovem costuma importar uma referéncia de comportamento, onde tudo é muito
‘clean’, tudo é muito bem roteirizado, e onde tudo sempre da certo —, em programas

como, por exemplo, o “Acustico MTV”, estabeleceu um marco da exceléncia

tecnologica na industria fonogréafica e televisual do Brasil. O “Acustico” — bem como

° MACHADO, Arlindo. A televiséo levada a sério. Sdo Paulo: Senac, 2000. p.202.
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o original “Unpluged” — tornou-se sindbnimo de sucesso de vendagem de CD’s e
DVD’s.

Aglutinadora e difusora dos comportamentos das mais variadas tribos, a partir
dos anos 80, a MTV parece ter assumido nos meios de comunicacdo de massa o
papel de porta-voz dessa juventude. Nos anos 60 explodiram 0s movimentos
estudantis de forte conotacdo de esquerda e as manifestacBes dos hippies, cuja
pregacdo envolvia liberdade sexual e apego ao consumo de drogas: o “psicodelismo”
tingia a arte de todas as cores e dava o tom nos festivais de rock, como o de
Woodstock. No final dos anos 70, nos Estados Unidos e na Europa, surgiu o
movimento “Disco”. O “Acid House”, nos 80, difundiu a musica eletronica atraveés
dos Disc Jockeys, beneficiados pela popularizacdo do computador pessoal, e fez

germinar o “Tecno”:

Influenciada pela mauasica eletrénica, que usa sons mecéanicos —
facilmente reconhecidos como produzidos por um computador, e
nao por um instrumento musical — umas das caracteristicas mais
marcantes da estética Tecno é o uso de imagens que s6 poderiam
ter sido feitas por computador e ndo disfarcar sua origem, como € o
exemplo de imagens em 3D. Também se baseando nos tons e
efeitos de iluminacdo das raves [festas gigantescas, que duram a
noite inteira, movidas a éxtase e musica eletrbnica], a estética
incorporou paletas multicoloridas e vibrantes. Assim, imagens
impossiveis no mundo real sao bastante utilizadas, como
paisagens e personagens de outros mundos; 0 que nos remete ao
movimento psicodélico e as capas de disco de rock progressivo.™

A MTV representa o jovem e o fascina em funcdo da sua prépria natureza
como veiculo sedutor. Sua eficacia deve-se a maestria em reunir identificacdo com o

discurso da juventude — falando por ele e dele, utilizando o0 mesmo c6digo — e 0 meio

de comunicacdo, que fabrica e expde seus desejos.

10 BUCCINI, Marcos. A estética tecno na tipografia de vinhetas da MTV. Disponivel em: <http://carlota.cesar.org.br/milanesa/
newstorm.notitia.apresentacao.ServletDeNoticia?codigoDaNoticia=342&dataDoJornal=986233818000> Acessado em 8 mai.
2003.
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A estética da MTV “pacifica” a juventude, afastando-a da realidade violenta
das ruas. Reedita a atitude de “paz e amor” dos anos 60/70, inclusive nas releituras,
que faz através de vinhetas e aberturas de programas com nitidas referéncias ao
periodo. Suas mensagens e o discurso tolerante com relacdo aos diversos estilos
musicais e as respectivas “tribos” de fas daqueles estilos — pop, rock, hip hop, rap,
mpb, etc — conseguem amenizar os conflitos, produzindo um consenso televisual,
quica, virtual. Algumas vezes promove ou retrata o intercambio entre os “incluidos”
e 0s “marginalizados”. A educacdo da MTV pela ética relacional reflete na vida e
certamente retrata 0 comportamento da juventude, porque o canal fala com a
propriedade de quem precisa ouvir a opinido desse jovem, no minimo para manter
sua fidelidade. Nesta arena os conflitos intra-geracdo nunca serdo irremediaveis; a
convivéncia com os diferentes sempre sera uma meta perseguida. A forma despojada
e muitas vezes debochada de apresentar as pautas € um dos grandes diferenciais,
porque o discurso formal e professoral destoa da abordagem que a juventude
estabelece entre si. Muitos icones do passado, até mesmo movimentos tidos hoje
como “bregas”, reassumiram postos de relativo destaque junto a esse publico. A
tendéncia a releitura de repertérios do passado, como os referentes aos anos 70, e
agora a cultura pop dos 80, é um bom exemplo. As industrias da moda e da cultura
estdo empenhadas nesta reciclagem, impulsionadas pelo que podem aferir nas “ruas”

(da rede).

“Hoje tudo passa tdo rapido que tenho a sensacdo de que a
minha infancia foi ha muito tempo”, conta o estagiario de radio e
TV Jairo Rozen, 21, fa da dupla de palhagcos Atchim & Espirro,
do programa “Brincando na Paulista”, da TV Gazeta, em 87.
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Embora ndo seja a Unica, a musica € a ponta mais explicita da
saudade precoce. “Eu aprendi a gostar de musica nos anos 80,
com New Order, The Cure. Nao me adaptei a nova onda”, explica o
publicitario Jdlio Popolin, 22. Ele conta que se sentiu 6rfdo quando

entrou na adolescéncia nos anos 90 e deparou-se com a explosédo

do que chama de “musica” eletrdnica sem letra”.**

A necessidade, que a maioria das empresas de comunicacdo tém, de
apresentar-se como alternativa — e, no Brasil, as quatro décadas de monopdlio da
Rede Globo —, provoca constantes redefinicdes nas grades de programacdo, assim
como diferenciacOes estéticas. Na TV aberta tem acontecido um subnivelamento pela
audiéncia a qualquer preco, principalmente pelo fato de estarmos ainda engatinhando
nos mecanismos de controle e defesa por parte da sociedade (como tver.org.br e
eticanatv.org.br). Nas emissoras fechadas, segmentadas como a MTV, ou a cabo e
satélite, acontece um reposicionamento técnico e plastico, atendendo a demanda do
publico mais especializado. Os meios televisivos tém rompido os limites da ética (e
da estética), espetacularizando a violéncia, a fome, os conflitos familiares, etc., seja
pela circulacdo frenética e inconseqliente de informacdes, seja pela necessidade
premente de manutencdo das verbas de publicidade. Ficcdo e realidade se
interpenetraram como conseqléncia da logica mercantilista da industria cultural,
incrementada nas Ultimas décadas pelo progresso tecnologico e pela liberacdo

descontrolada do mercado.

A eficacia socializadora da imagem informativa é intensificada pelo
fato de que o cidaddo costuma aproximar-se da informacédo
audiovisual como se se tratasse de um espelho da realidade e néo
como o que € na realidade, um discurso sobre a mesma, um
discurso condicionado por um jogo de interesses, intencionais ou
n&o, conscientes ou inconscientes.™

1n MACEDO, L. Jovens de 20 e poucos anos cultuam passado. Folha de S&o Paulo, S&o Paulo, 14 mar. 2004. Caderno Cotidiano,
p.Cé6..

12 FERRES, Joan. Televisdo subliminar: socializando através de comunicagdes despercebidas. Trad. Erani Rosa e Beatriz A.
Neves. Porto Alegre: Artmed, 1998. p.171.
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A MTV é contraponto, espécie de oasis eletrénico, por ser um canal
eminentemente de entretenimento. Parece “proteger” sua audiéncia da rede comum,
“sequiestrada” pelo mundo real, e seu efeito anestésico inverte a mao: oferece a
possibilidade de invadir a realidade com a virtualidade do videoclipe e de atitudes
que remetem aos ideais de comportamento pacifico e tolerante.

Ha que se destacar na “ditadura” do telespectador — fendmeno relativamente
recente, criticado por provocar um nivelamento ainda mais baixo na qualidade da
producéo televisual —, uma possibilidade de emancipacao. O “poder de decisdo” no
controle remoto (o efeito “zapping”) e o adestramento estético disponibilizados ao
jovem pela industria das imagens sdo elementos detonadores de uma reconsideracao
dos postulados relativos ao conceito de dominacdo por parte dos mass media sobre
espectadores passivos e manipulaveis. Existe uma relacdo de troca (entretenimento,
prazer, fruicdo/consumo dos bens veiculados), por mais promiscua que alguéem possa
considera-la. Troca, que se torna mais equilibrada na medida da complexidade da
relacdo entre a emissora-receptora e o receptor-emissor. Como questionou Arlindo

Machado,

O aparelho receptor de tevé esta hoje no gabinete do banqueiro em
Nova York, no casebre do favelado do Rio de Janeiro, na maloca
de uma tribo do Chade, no escritério do intelectual parisiense, no
cenébio do monge budista; como poderia a televisdo sobreviver
ignorando essas diferencas?™

A capacidade de reinterpretar as mensagens estara evidentemente associada a
educacdo politica e semioldgica dos individuos, conforme argumenta Arthur Matuck.

E acrescenta:

13 MACHADO, Arlindo. A arte do video. 2.ed. S&o Paulo: Brasiliense, 1990. p.19.
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Cada classe social, cada etnia, cada sexo, cada minoria ou mesmo
cada individuo tem naturalmente interesses proprios que se
refletem na decodificacdo. Disp6em de arsenais particulares que
utilizam neste processo de confrontacdo com a comunicacdo
instrumental.**

Por exemplo: um dos mecanismos, que corroboram para que a telenovela
brasileira seja tdo bem sucedida, € sua natureza de obra aberta, variando conforme o
gosto do publico. Foi a partir deste fator que a TV Globo pbde capitalizar um dos
maiores sucessos internacionais na década de 1990: o programa “Vocé Decide”.
Distribuido para diversos paises, a exibicdo interativa foi concebida, a partir da
orquestracdo popular, que se fazia (e se faz) nas telenovelas; o acompanhamento
pelas pesquisas de opinido publica — quantitativas e qualitativas — estabeleceu a
reciprocidade com a “fabrica de sonhos”. Hoje, a afericdo da audiéncia € feita em
tempo real, em qualquer horario que se queira, com o telespectador sentindo-se cada
vez mais influente nas decisdes dos telespetaculos.

Apesar da ambiéncia, em que foi sendo forjada a industria cultural, incluido o
fendbmeno Music Television, podem ser identificadas diversas expressdes artisticas
autdbnomas e muitas vezes com propostas visuais bastante inovadoras. As opgoes
visuais da emissora musical norte-americana ndo se resumem a salada estética pos-
moderna, enderecada a qualquer tipo de espectador. Claro que o consumo é de massa,
mas o alvo é um tipo identificavel de jovem, que apresenta uma resposta positiva ao
canal. Possivelmente ndo gracas as influéncias da inddstria da comunicagdo. E muito
mais provavel que a emissora tenha se estabelecido como conseqiéncia dessa
demanda por um canal, que expressasse 0s desejos desta juventude.

A percepcdo visual e espacial dos individuos das Ultimas geracBes do século
passado sofreu e vem sofrendo transformagfes, que obrigam os educadores,

filésofos, pensadores, enfim, a investigar 0s mutantes processos cognitivos.

14 MATUCK, Artur. O potencial dialégico da televisdo: comunicacéo e arte na perspectiva do receptor. Sao Paulo: Annablume/ECA-
USP, 1995. p.51.
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Certamente havera consenso quanto ao principio da autonomia e emancipac¢do. Uma
proposta de educacdo transformadora almeja o jovem inquieto, participativo,
‘plugado’, questionador, criativo e critico, capaz de recriar conteudos, com suficiente
grau de culturalizacdo, para responder de forma dialdgica as sensacdes e estimulos

das realidades, que lhe forem sendo apresentados.
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3. Televisao no Brasil: Tupi a MTV (1950 a 1990)

A cultura juvenil-adolescente comecou a se constituir a partir da década de
1950, afirma Edgar Morin™, expressando-se através do cinema estadunidense com
filmes como “Juventude Transviada” e “Os Selvagens”, muito identificada com
astros como James Dean e Marlon Brando. Também nessa época explodiu o
rock’n’roll, com Elvis Presley, cuja sensualidade rebelde fora proibida nas primeiras
exibicdes na televisdo. Na sua apresentacdo no programa de Ed Sullivan — a maior
audiéncia da década de 50 — os frenéticos movimentos dos quadris foram censurados,
com a camera exibindo da guitarra para cima. Com a politica norte-americana de
cooptar o governo brasileiro e toda a América Latina para se aliarem contra o
nazismo, ocorreu uma avalanche de filmes, discos, livros e revistas “ianques”. Nao
por acaso, ocorreu nesta época o fendmeno de Carmem Miranda bem como outras
producdes de Hollywood que citavam o Brasil, além do aparecimento do “Zé
Carioca” como amigo do “Pato Donald”. A visita do presidente Franklin Roosevelt a
base norte-americana em Natal ficou famosa pelo registro fotografico onde aparece
num jipe militar as gargalhadas com Getulio Vargas. No caso do Brasil, a
preocupacdo recaia sobre o fato de existir uma tendéncia de Vargas ao alinhamento
com Hitler e Mussollini.

Na virada da primeira para a segunda metade do século XX, o Brasil ainda era
um pais onde a maior parte dos 50 milhdes de habitantes vivia no campo. O radio ja
estava consolidado, tendo expandido sua audiéncia para as classes média e baixa.
Depois da inauguracdo da primeira emissora — a Radio Sociedade do Rio de Janeiro —
em 23 de abril de 1923, muitas outras foram surgindo pelo pais, e 0 modelo
estadunidense de radio comercial foi se fortalecendo com a vinda de agéncias de

publicidade dos Estados Unidos, entre 1928 e 1935. Essas agéncias produziam ou co-

15 MORIN, Edgar. Cultura de massas no século XX. Trad. Agenor Soares Santos. Rio de Janeiro: Forense-Universitaria, 1986.
p.138.
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produziam programas radiofonicos ditando um estilo dinamico e voltado para
audiéncias mais populares. Nos primeiros anos a programacdo era baseada em
literatura, ciéncia e musica erudita. O primeiro decreto que citava explicitamente a
radiodifusdo no Brasil estabelecia o carater educativo, e a permissdo para que as
emissoras vendessem até 10 por cento para publicidade.”® Com a expansao e o aporte
de verbas dos anunciantes para o radio, muitos proprietarios de jornais passaram a
adquirir emissoras, formando empresas como a que Assis Chateaubriand inaugurou
em 1938: os Diarios e Emissoras Associados. Dono de diversos jornais e emissoras
de radio, além da revista de maior circulacdo da América Latina — O Cruzeiro —, em
1948 Chateaubriand fundou os estudios Tupa'’, uma empresa cinematografica — que
ndo durou muito tempo — com o objetivo de apresentar a imagem dos idolos do radio
ao interior do pais. Neste mesmo ano Chateaubriand havia comprado da RCA Victor
(Radio Corporation of America), em Nova lorque, o primeiro equipamento para o
seu grande projeto. Dois anos depois da viagem onde levou técnicos brasileiros para
estagiarem na NBC (National Broadcasting Company), subsidiaria da RCA, com o
objetivo de aprenderem a utilizar os equipamentos, em 18 de setembro de 1950, foi
inaugurada a sexta emissora de televisdao do mundo, a primeira da América Latina, na
capital paulista: a PRF-3-TV Tupi, Canal 3. Nesse ano, segundo Reimao®, apenas
Inglaterra, Franca e Estados Unidos tinham transmissdes regulares de tevé.
Curiosamente naquela sede, quarenta e um anos depois passaria a funcionar a MTV.
No espetaculo de inauguracdo, Chateaubriand proferiu o discurso onde anunciou que

“no cocuruto do Banco do Estado tinha sido instalada a antena que ia levar

16 JAMBEIRO, Othon. A tv no Brasil no século XX. Salvador: Edufba, 2001. p.55.

o SIMOES, Inim& F. “TV & Chateaubriand” in COSTA, A.H., SIMOES, I.F. e KEHL, M.R. Um pais no ar: histéria da tv brasileira em
trés canais. Sao Paulo: Brasiliense/Funarte, 1986. p.17.

18 REIMAO, Sandra. “Anos 60: a chegada do video tape” In REIMAO, Sandra (coord.). Em instantes: notas sobre a programag&o
na tv brasileira (1965-1995). S&o Paulo: Faculdades Salesianas/Cabral Editora Universitaria, 1997. p. 17-34.
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pioneiramente aos lares paulistas o mais subversivo de todos os veiculos de
comunicacdo do século, a televisdo”.”
Iniméa Simdes narra um depoimento de 1982 em que Alvaro Moya, pioneiro da

televisdo, descreve o que ele chamou a “loucura de Chateaubriand”:

“A televisdo americana comecou em 1941, mas sé em 47, foi que
ela teve um desenvolvimento que lhe assegurou a total viabilidade
comercial. A televisdo americana absorveu Hollywood, que
comecou a produzir filmes para a TV assim como a TV consumia
filmes de Hollywood. Aqui, a primeira tentativa de cinema industrial
foi a Vera Cruz, que se deu no mesmo ano em que nhascia a

televisdo. A televisdo entdo ndo tinha o cinema para se alimentar e

foi obrigada a fazer toda a programac&o ao vivo”.?

O que Moya acreditou ser um ato de “loucura”, pode também ser interpretado
como visionariedade. O polémico Chateaubriand era conhecido pelos seus métodos
nada ortodoxos para converter ao “mecenato” a elite banqueira e industrial, fosse
para financiar a televisdo ou para montar o0 Masp — um dos maiores acervos mundiais
de artes plasticas, fundado em 1947. Othon Jambeiro escreve que a Radio Nacional,
a mais importante emissora do continente por cerca de 15 anos, “iniciou transmissdes
experimentais de televisdo na América Latina, em 1946”, e que, “por razdes
inexplicadas coube a Assis Chateaubriand e seu império a primazia da primeira
concessdo brasileira de TV” #. O outro lado da questdo a respeito da precariedade
dos primeiros momentos da TV, impostos pela “teimosia” e ambi¢cdo do chefe dos
Associados, foi a oportunidade de construir do jeito brasileiro toda uma cultura de
producdo. Ha que se lembrar que o periodo pds-segunda guerra espalhou uma onda
de otimismo, a partir dos Estados Unidos, pelos paises que se aliaram contra o

nazismo. A incipiente industria cultural no maior pais latino-americano ajudaria a

19 MORAIS, Fernando. Chatd: o rei do Brasil: a vida de Assis Chateaubriand. S&o Paulo: Companhia das Letras, 1994. p.502.
2 SIMOES, op. cit. , p.19.
2L JAMBEIRO, op. cit., p.50.
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impulsionar os sonhos ufanistas do Estado Novo que chegara melancolicamente ao
fim, com o suicidio de Vargas, mas com as novas perspectivas apontadas pela
redemocratizacdo. Do nacionalismo para uma época de integragcdo com o primeiro
mundo. De certa forma, comecou a se desenhar uma tendéncia ao fortalecimento da
producdo cultural brasileira a despeito das dificuldades econdmicas. Sobre isso
Maria Rita Galvdo, citada por Reimdo, acredita se tratar de uma “forma de
compensacdo, no campo cultural (...) Na impossibilidade de impor outra coisa, a arte
e a cultura sdo formas possiveis de tentar impor a sociedade uma visdo do mundo”.*
Existiam 243 emissoras de radio em todo o Brasil quando Getulio Vargas, no
segundo mandato como presidente da republica reafirmou, através de um decreto
(1951), o caréater educacional da radiodifusdo. Mas a revogacédo desse decreto veio no
governo Café Filho, cedendo as pressbes dos donos das emissoras principalmente
pela obrigatoria revisdo das concessbes a cada trés anos. Juscelino Kubitscheck,
também por decreto, liberaria a vinculagdo das verbas publicitarias da
obrigatoriedade de producges educativas. O outro governo que tentou intervir, dentre
outras medidas, reduzindo para trés anos a necessidade de revisar as concessoes foi o
de Janio Quadros. Coincidentemente teve o mandato abreviado, como o de Getulio.
A televisdo comecou e se desenvolveu experimentalmente — vale lembrar que
ela estreou quase simultaneamente com as tevés norte-americana e inglesa. Foi
descobrindo aos poucos sua linguagem, emprestando do radio e do teatro brasileiros,
e também do cinema estadunidense, as primeiras licbes. Muitos telefilmes eram
cedidos por consulados e organizagbes culturais. As agéncias de publicidade
estrangeiras trouxeram as férmulas bem sucedidas — no tocante ao alcance e
popularizacdo — que migraram do radio para a televisdo nos Estados Unidos; diversos

programas tiveram seus titulos associados as marcas dos patrocinadores: “Cartilha

22 REIMAO, op. cit., p.23.
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Musical Pirani”, “Grito de Carnaval d’A Triumphal”, “Tele-Gongo Hepacholan” (o
primeiro programa de calouros na tevé), “Show Musical Nobis.” %

A programacdo da televisdo assim como a do radio foi se popularizando na
medida em que as industrias estrangeiras dos aparelhos receptores foram se
estabelecendo no pais, sobretudo a partir da década de 50 com o desenvolvimentismo
de Juscelino Kubitscheck. Com a audiéncia ampliada, as adaptacdes eruditas, 0s
balés e a musica classica deram lugar a masica popular e principalmente a imagem
dos artistas vindos do radio. O conceito de programacao elaborado pela emissora,
sem a interferéncia do anunciante nos contetdos, sO apareceu nos anos 60 com a TV
Excelsior: “a relagdo entre a emissora e 0 anunciante muda de qualidade, e este tende

a anunciar durante os intervalos”. 2

Rock’n’roll, Elvis, Bossa Nova, Beatles, Ié |é Ié/Jovem Guarda,
Tropicalia— 0o mundo e o Brasil mudam o ritmo.

A vitéria na Segunda Grande Guerra ampliou a forca da economia e,
conseqiientemente, da propaganda dos Estados Unidos; seria impossivel ignorar as
transformagbes comportamentais da juventude daquele pais, cujas influéncias se
espalharam pelo mundo, e ainda com maior poder sobre a América do Sul. Pode-se
dizer que um excedente cultural estava sendo formado, pela necessidade de
reerguimento do modo de vida estadunidense — que privilegia(va) o individualismo, a
prosperidade e o liberalismo econémicos —, depois do trauma de 1929 e do estresse
provocado pela guerra. A industria de bens e a recém nascida inddstria cultural
tornaram-se superlativas através da difusdo cinematografica, fonografica, editorial e
publicitaria, reforcando o estabelecimento das empresas fora dos Estados Unidos. O

american way of life passou a ser o novo paradigma, levando-se em conta que uma

2 FANNUCCHI, Mario. Nossa préxima atracéo: o interprograma no canal 3. S&o Paulo: Edusp, 1996. p.135.

4 SIMOES, op. cit., p.42.
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nova guerra comecara logo depois que alemées e japoneses depuseram as armas: a
“ameaca comunista”, deveria ser sufocada especialmente na estratégica America
Latina. O susto provocado pela revolucdo de Fidel Castro em Cuba, em 1959, além
de significar um avango soviético sobre o “quintal” estadunidense, constituiu-se
numa motivacdo para a retomada do continente através dos artefatos culturais da
Ameérica do Norte.

Foi através da tela grande, do cinema, que o mundo conheceu o rock’n’roll.
“Bill Haley and His Comets” inspirados no blues e no country, portanto na musica
negra e na rural dos Estados Unidos, fizeram “Rock Around the Clock”, que foi
inicialmente um fracasso de vendas. Somente a partir de sua inclusdo, um ano
depois, na trilha de abertura do filme “Sementes da Violéncia” (Blackboard Jungle,
1955), com Marlon Brando, é que o0 novo ritmo estourou no mundo todo. A mudanca
social no comportamento da juventude seria impulsionada também pelas peliculas “O
Selvagem” (The Wild One) e “Juventude Transviada” (Rebel Without Cause),
respectivamente com as estrelas Brando e James Dean. O rock de Bill Haley, Little
Richard, e principalmente de Elvis Presley — cuja guitarra elétrica que misturava a
tradicdo do jazz, do blues e do country transformaram-no no fendmeno avassalador, a
despeito do abalo provocado na midia contra o conservadorismo wasp (white anglo-
saxon protestant) — ajudou a propagar a idéia de que a possibilidade de rebelar-se
contra o establishment sO seria possivel num sistema liberal e democratico. A
intencdo imediata era o faturamento na venda de discos e dos suvenires que
comecaram a infestar a inddstria dos mitos, mas de qualquer forma o cinema
consolidava sua vocacgdo de propagador de idéias e de comportamentos. O mercado
jovem foi descoberto. A rebeldia juvenil foi cooptada em favor do capital.

Enquanto isso, no Rio de Janeiro surgiu a Bossa Nova, também influenciada

pela cultura norte-americana do pdés-guerra, mas, segundo Tarik de Souza,
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“combinada a influéncia do impressionismo erudito (Debussy, Ravel)”.* Era um
movimento da classe média alta carioca, apesar de ter comecado “oficialmente” pela
voz do baiano Jodo Gilberto, com as musicas “Chega de Saudade” (de Tom Jobim e
Vinicius de Morais) e “Bim Bom” (do préprio cantor). O movimento combinou
muito bem com a fase expansionista do periodo JK, por ter inserido definitivamente
a musica brasileira no cenério internacional. O cambio cultural foi bem aceito. “O
jazz que a influenciou recebeu o troco a partir do sucesso estrondoso da versao
instrumental de Desafinado pela dupla Stan Getz (sax) e Charlie Byrd (guitarra), em
1962”. ** O estilo elitista do movimento foi contestado por bossanovistas, pelo
Centro Popular de Cultura e pela Unido Nacional dos Estudantes que estimulavam a
aproximacdo da musica com o0s “sambistas de morro”. Na virada do milénio os
principais centros difusores de ondas musicais, como Londres, redescobririam a
Bossa Nova (New Bossa) atraves da musica eletronica.

As gravadoras norte-americanas que ja haviam se estabelecido no Brasil
cuidaram de trazer a explosdo do rock’n’roll e traduzir os sucessos para 0 portugués,
ou mesmo nas vers@es originais — estilo que mais prosperou — com artistas locais:
“Nora Ney, famosa por dramalhdes como ‘Ninguém Me Ama’, tratou de gravar
‘Rock Around The Clock’ em seu inglés original em outubro de 55”.* Com isso,
quase todos os grupos de rock brasileiros usavam nomes em inglés: The Blue Jeans
Rockers, The Jordans, The Jet Blacks, The Clevers, Golden Boys, Renato e seus Blue
Caps e outros. Boa parte desses grupos funcionava como copias dos originais. A
“americanizacdo” da cena musical brasileira criou um mercado de aficionados
consumidores, e a televisdo ndo perdeu a oportunidade, como todo o resto da

inddstria. A TV Record foi pioneira em apresentar um programa totalmente voltado

% SOUZA, Térik de. Bossa Nova 0 samba diferente que ganhou o mundo. Disponivel em <http://www.cliquemusic.com.br/br/
assina.htm> Acessado em 11 out. 2004.

26
Idem.

2 FROES, Marcelo. Jovem Guarda em ritmo de aventura. S&o Paulo: Editora 34, 2000. p.17.
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para a juventude: o “Crush em Hi-Fi” estreou em maio de 1959 com Tony e Cely
Campello, aproveitando o sucesso da versdo de “Estupido Cupido”.

A partir da Inglaterra, o rock experimentou mais uma “revolucao”: os Beatles
que haviam comecado a carreira em 1956, encontraram na televisdo norte-americana
0 passaporte para o0 sucesso. O Ed Sullivan Show exibiu para 73 milhdes de
espectadores, em 9 de fevereiro de 1964, a apresentacdo dos quatro rapazes de
Liverpool, que refletiu imediatamente, mesmo antes das redes, em todo o mundo.*®
No Brasil varias regravacoes e versdes dos Beatles comecaram a surgir, mas seriam
nomes importantes da musica brasileira que declarariam a influéncia do grupo sobre
as suas obras: os tropicalistas Caetano Veloso e os Mutantes, o “Clube da Esquina”,
movimento musical mineiro liderado por Milton Nascimento e Wagner Tiso, dentre
outros.

Foi também a TV Record que ajudou a disseminar uma nova “onda” musical
atraveés de um programa que estreou em agosto de 1965. O publicitario comunista
Carlito Maia teria se inspirado na frase de Vladimir Lénin — “o futuro pertence a
jovem guarda, porque a velha esta ultrapassada” — para batizar o primeiro grande

sucesso comercial da midia brasileira: a Jovem Guarda.

Logo nas primeiras semanas, Jovem Guarda atingiu 90% de
audiéncia, segundo o Ibope. Com um padrdo de producéo
inexistente até entdo, além de musica, o programa incrementou
uma verdadeira indUstria a sua volta, com venda de botas, calcas,
jaquetas, anéis, bonequinhos e outras quinquilharias.?

As baladas romanticas e o bom-mocismo do “Ié 1é 18” — transliteragdo do
refréo “yeah, yeah, yeah” de “She Loves You” dos Beatles —, designagédo pela qual

era conhecida a turma da Jovem Guarda antes do titulo da TV Record, deixaria em

8 GUITARPLAYER. Beatlemania! As guitarras que fizeram a histéria do pop rock. Disponivel em <http://www.guitarplayer.com.br/
materia/102/beatles.htm> Acessado em 11 out. 2004.

2 ROSA, Fernando. Os brotos comandam. Superinteressante. Histéria do Rock Brasileiro: anos 50 e 60. S&o Paulo: Abril, v. 01/04,
p. 40-51,, s.d.
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suspenso 0 “rock’n’roll”, caracterizado pelos acordes mais pesados e letras mais
acidas. As melodias e o vestuario inglés passou a determinar a atitude dos intérpretes
locais, e as versbes das cancdes estrangeiras continuavam, sobretudo das norte-
americanas e das italianas. A oposicdo dos puristas da MPB contra as “guitarras
elétricas” do 1€ 1€ Ié criou um fosso que promoveu ataques dos dois lados. Somente
depois do aparecimento de Caetano Veloso e Gilberto Gil na televisdo, contestando o
policiamento estético-ideoldgico dos “fundamentalistas” € que alguns criticos e parte
da elite musical reexaminaram o papel do dialogo da Jovem Guarda com o publico.
Essa intervencdo dos baianos ocorreu como conseqliéncia de uma nova
transformacéo que se instalava: inspirados na vanguarda mundial nas artes plasticas e
dramaturgicas, nas repercussdes do movimento modernista de 22, no Dadaismo, no
cinema de Glauber Rocha, na Bossa Nova, e, logico, nos Beatles, nasceu o
“Tropicalismo”. Pelo seu carater de toleréncia, experimentalismo, miscibilidade e
universalidade, € o que mais se aproximava da definicdo de pds-modernidade, como
¢ usada hoje a exaustdo. E a televisao era parte indissociavel do Tropicalismo, dando
forca a sua difusdo, principalmente porque a sintese visual do movimento estava
muito bem representada pelo palhaco eletrdnico Abelardo Barbosa, o apresentador
Chacrinha. Zuza Homem de Mello, critico musical e escritor, disse que “a estética
teve grande importancia, porque deu visibilidade ao movimento [tropicalista] quando
ele chegava a TV por meio dos festivais”.* Os festivais marcaram profundamente a
historia da musica brasileira porque se constituiram na oportunidade do aparecimento
de novos talentos e na delimitacdo do espaco politico e estético que acompanhava
compositores e intérpretes. Uma cancdo naquela época, para boa parte da platéia
constituida por universitarios, precisava assumir conteudo politico. A estética

precisava estar a servico do engajamento contra a repressdo que 0 pais atravessava.

30 MELLO, Zuza Homem de. “Os festivais”. Superinteressante. Histéria do Rock Brasileiro: anos 50 e 60. S&o Paulo: Abril, v. 01/04,
p. 54-59, s.d.
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As mensagens cifradas soavam como denuncia contra os “pordes da ditadura”, e a
musica pela musica poderia significar alienacdo ou alinhamento com os militares. A
discriminacdo contra a Jovem Guarda ou contra os Tropicalistas esteve embasava
nessa premissa. Gilberto Gil e Caetano Veloso foram forcados ao exilio em Londres
ndo porque tivessem assumido posicdo de esquerdistas, mas pelo comportamento,
aos olhos conservadores, libertario e extravagante que poderia “contaminar” a
juventude.

A implantacdo do Sistema Nacional de Telecomunicagbes da Embratel, em
1967, viabilizou a formacdo das redes de televisdo. Antes disso um embrido de
“rede” havia comecado com a chegada do videoteipe (VT) em 1962, que cotidianizou
0 intercdmbio artistico-cultural entre os grandes centros produtores, atraves do
transporte terrestre ou aéreo das fitas de telenovelas e shows, que antes eram
duplicados com atores e apresentadores diferentes em cada pracga; Aurélio Campos na
TV Tupi de Séo Paulo e J. Silvestre na TV Tupi do Rio de Janeiro, por exemplo,
apresentavam o mesmo “O Céu é o Limite”. A partir do VT a televisdo foi inserida
definitivamente no modo de producéo industrial. As improvisacdes cederam lugar a
realidade seriada, e comecou a primazia do tempo. Nas gravacdes das telenovelas, os
alongamentos das cenas em funcéo dos poucos recursos e da mobilidade limitada dos
atores tornaram-se desnecessarios, e a nova técnica possibilitou a expansdo e a
evolucdo do género que assumiria o papel de carro-chefe diante de toda a producéo
televisiva nacional.

A ditadura militar selou definitivamente a vocagdo “integradora” das redes de
televisdo com a idéia de doutrina de seguranca nacional. Enquanto o radio seguiu o
caminho da regionalizacdo, a tevé se firmou como o grande veiculo de comunicacéo
de massa. Entre 1964 e 1984 aprofundou-se a intervencdo do governo central sobre
0s meios de comunicacdo, baseada na Doutrina de Seguranca Nacional. Ainda assim,
0 Codigo Nacional de Telecomunicacgfes, aprovado pelo Congresso em 1962, ndo

sofreu grandes alteracdes, e foi o regulamento que norteou o funcionamento da
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teledifusdo brasileira até a Constituicdo de 1988. No periodo do “milagre
econdbmico” a populagdo urbana cresceu, as industrias de bens e de servigo se

desenvolveram, a renda se concentrou ainda mais nas classes média e alta, e

O controle psicossocial da populacédo foi alcancado através do uso
massivo dos midia, particularmente a televisao (...) As mudancas
estruturais introduzidas pelo governo militar no setor de
telecomunicacdes, particularmente a construcdo de uma moderna
infra-estrutura para servicos nacionais e internacionais,
representaram um fator decisivo no desenvolvimento da industria
da TV no Brasil. **

Um decreto de 1968 isentava de taxas a importagdo de equipamentos para as
emissoras de televisdo, e, dentre os beneficios para a populacdo pobre estava a
concessdo de empréstimo a juros baixos para a compra de televisores, em até 36
prestagfes. Em 1964 havia dois milhGes de televisores no Brasil; dez anos depois,
nove milhGes, e na década de 1980 eram vinte milhdes. O governo militar acreditava
na doutrinacdo através do veiculo televisivo levando em conta a expanséo territorial
brasileira, e o temor da atuacdo das guerrilhas de esquerda no interior; o pais estava
sendo equipado com uma infra-estrutura capaz de alcancar a populacéo de fronteira a
fronteira. Temer e Monteiro® relatam que o Estado investiu alto num sistema de
microondas, satélites, eletrificacdo e construcdo de grandes hidroelétricas. Em 1971 a
televisdo brasileira adotou o sistema colorido PAL-M — um hibrido aleméo e
estadunidense (PAL e NTSC); as atracGes coloridas eram filmes e séries estrangeiras,
ja que as producdes nacionais foram aparecendo aos poucos. Carlos Avila® relata o
pioneirismo da TV Tupi na transmissdo colorida em 1956, mas tratava-se de uma
experimentacdo, j& que Assis Chateaubriand havia ficado encantado com essa

possibilidade j& na inauguracdo da tevé. A primeira telenovela colorida da Globo, “O

31 JAMBEIRO, op. cit., p.79.
32 Temer e Monteiro apud REIMAO, op. cit., p.39.

3 AVILA, Carlos Rodolfo Améndola. A teleinvasio: a participacdo estrangeira na televisio do Brasil. Sdo Paulo/Piracicaba:
Cortez/Unimep, 1982. p.93.
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Bem Amado” foi ao ar em 1972, mas a emissora colorizou toda a programacéao
somente a partir de 1977. Foi quando comecou a “Era Hans Donner”, o0 mago das
artes graficas eletrénicas, que deu evidéncia através das vinhetas, aberturas e
cenarios ao “padrdo Globo de qualidade”, sob o comando e carta branca de José
Bonifacio de Oliveira Sobrinho, Boni — 0 todo-poderoso braco direito de Roberto
Marinho. A organizadissima grade de programacéao, que ja atraia o telespectador pelo
cumprimento “britanico” dos horarios, ganhou o azul hipnético e cristalino da
tridimensionalidade do austriaco Donner. O “plim-plim”, a inconfundivel vinheta
sonora que anuncia até hoje o intervalo comercial, passou a ser uma sintese dessa
estética primeiro-mundista.

Numa das fases mais sombrias da ditadura, sob a méo de ferro do general
Emilio Garrastazu Médici, o governo usou o radio e a televisao para ensinar o jingle
“noventa milhdes em acdo, pra frente Brasil, salve a selecdo; de repente é aquela
corrente pra frente (...) Todos juntos, vamos, pra frente Brasil, Brasil, salve a
selecdo”. No Governo Costa e Silva havia sido ativada a Assessoria Especial de
Relagbes Publicas da Presidéncia da Republica com o objetivo de usar o video para
“a mais organizada, sistematizada, ampla e total campanha de propaganda politica,
jamais vista no Brasil, procurando junto a populagdo um consenso (...).” ** Enquanto
0 pais assistiu em cores a conquista do tricampeonato mundial de futebol, dezenas de
brasileiros contrarios ao governo de excecdo eram submetidos a tortura, mortos e
enterrados clandestinamente. Naquele periodo a tevé também foi usada para uma
massiva campanha oficial para a “assepsia” do Brasil (que poderia também ser
entendida no sentido figurado): entrou em cena um dos mais populares personagens
de desenho animado, o Sugismundo. Para um ou para outro tipo de limpeza, tratava-
se da primeira campanha massiva do género. Os anuncios federais mostravam as

construgbes da rodovia Transamazobnica, da hidroelétrica binacional de Itaipu, e

3 CAPARELLI, Sérgio. Comunica¢édo de massa sem massa. 3.ed. Sdo Paulo: Summus, 1986. p.29.
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outros grandes feitos do governo; uma assinatura em especial, que encerrava 0S
filmes, marcou época por conter um capcioso recado aos insatisfeitos com o
“progresso” do pais: “Brasil. Ame-0, ou deixe-0".

A Unido tem sido um dos maiores anunciantes — sendo o maior — das
emissoras de radio e televisdo. Muitas teorias a respeito da manipulacdo exercida
pelos meios de comunicacdo de massa se fortaleceram neste ambiente. Alias, sobre o
termo *“comunicacdo de massa” na referéncia que se faz a tevé como emissora de
mensagens para um grande numero de pessoas, Arlindo Machado® adverte que essa
“massa” nao forma, a rigor, um *“agregado social”. Ele reforca dizendo que o termo
pode ser considerado no seu sentido estrito somente em casos como os da Alemanha
Nazista, quando Goebbels ordenava reunifes para audicdo coletiva de radio.
\Voltando as questBes nacionais, Jambeiro®* observa que seria dificil cooptar a
imprensa (escrita) dada a tradicdo de liberdade que o chamado quarto poder havia
conquistado, além da forte ligacdo que 0s jornais tinham com interesses regionais.
Acrescia-se o fato de mais de um terco da populacdo ser analfabeta e grande parte
nédo ter o habito de comprar jornais e revistas. Ciro Marcondes Filho nédo acredita na
apatia ou passividade das chamadas classes oprimidas; ao contrario ele afirma que os
receptores das mensagens tém “uma postura realmente critica (muito embora essa
“critica” nada tenha a ver com a critica que a intelectualidade normalmente

espera)”.*” Penteado alerta para o problema de

%5 MACHADO, op. cit., p.17.
% JAMBEIRO, op. cit.

37 MARCONDES FILHO, Ciro. Quem manipula quem? Poder e massas na indlstria da cultura e da comunicacdo no Brasil. 4.ed.
Petrépolis: Vozes, 1991. p.27.
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Ao se atribuir a TV o poder de fragmentar as consciéncias de seus

consumidores, [embarcar-se] na negacdo da existéncia dos demais

tipos de cultura, que podem ficar empanados pela cultura industrial

(...) Assumir-se-ia, dessa forma, um conceito de massa como um

aglomerado amorfo de individuos que, a ser confirmado, anularia

até a utilidade de um contetdo critico nos meios de comunicagéo.®

O fato € que a transmissdo dos espetaculos musicais, humoristicos, telenovelas

e telejornais para os diversos “interiores” do pais ampliou a possibilidade da
audiéncia entrar em contato com uma cultura antes elitizada, reservada somente a
literatura ou ao teatro. A telenovela tornou-se a atragdo por exceléncia,
imprescindivel na programacdo das emissoras por razdes mercadologicas, essencial
para muitas familias pela escassez de entretenimento e informacdo (por mais
questionaveis os conteddos — diga-se, questionaveis do ponto de vista da elite

intelectual), firmando-se, inclusive, depois dos anos 70 como principal produto de

exportacdo da televisdo brasileira (leia-se Rede Globo).

E nesse periodo também que as telenovelas da Globo modernizam
sua linguagem. Ultrapassam definitivamente os limites impostos
pelos estadios e pelo modelo de teleteatro e superam sua
dependéncia em relacdo aos dramalhfes mexicanos e cubanos
gue lhes deram origem.(...) A Globo passa entdo a investir o talento
de seus autores (incorporando inclusive um surpreendente lote de
dramaturgos “de esquerda”, provindos do antigo CPC dos anos 60
— Dias Gomes, Guarnieri, Ferreira Gullar etc.), no lucrativo terreno
da realidade brasileira.*

O ultimo capitulo de “Gabriela, Cravo e Canela” (de Dias Gomes, baseada em
Jorge Amado), por exemplo, provocou um recesso parlamentar em Portugal, e a

invasdo das girias brasileiras, muitas novelas depois, “a contaminar” a lingua dos ex-

colonizadores, suscitou discussfes e muita polémica além-mar. Desde aquela época,

3 PENTEADO, Heloisa Dupas. Televisdo e escola: conflito ou cooperagdo? S&o Paulo: Cortez, 1991. (Cole¢do educacdo
contemporanea). p.45.

3 KEHL, Maria Rita. “Eu vi um Brasil na TV" in COSTA, A.H., SIMOES, I.F. e KEHL, M.R.. Um pais no ar: histéria da tv brasileira
em trés canais. Sao Paulo: Brasiliense/Funarte, 1986. p.291.
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além dos paises de lingua portuguesa, quase toda a América Latina e Europa oriental
consomem a ficcdo seriada da Globo. Eutanasia, homossexualismo, invasdes de
terras, vida cigana, realismo fantastico, metalinguagem, astrologia, mafia, trafico de
drogas, feminismo, além dos corriqueiros dramas familiares e dos folhetinescos
romances passaram a compor os ingredientes das soap operas globais. A lideranca foi
consolidada nos anos 70 gracas a afericdo da audiéncia e pesquisas qualitativas de
comportamento, dosadas com a ousadia criativa de artistas e diretores, transformando
a emissora do Jardim Botanico na primeira experiéncia fora dos Estados Unidos de
um conglomerado de comunicacdo de massa bem sucedido.

A historia da Rede Globo esta diretamente ligada ao expansionismo de JK e a
doutrina de integracdo e homogeneizagdo dos governos militares. A concessdo do
canal data de 1957, a inauguracdo se deu um ano depois de iniciada a ditadura. Hoje
ela € a emissora comercial de maior audiéncia, e dona da maior area geogréafica de
producdes do mundo — o Projac mede 135 mil metros quadrados. Em 1979 recebeu o
prémio da National Academy of Arts of the United States como a melhor rede de tevé
do mundo.” Mais da metade os 4,4 bilhdes de ddlares gastos em publicidade
migraram para as Organizacfes Globo em 1999 — das verbas de tevé, 77% foram
para a emissora do Jardim Botéanico.*

Othon Jambeiro (2001) escreve que uma das metas do presidente Jodo
Figueiredo, que sucedeu Ernesto Geisel a partir de 1979, era desequilibrar o poder
que a Rede Globo vinha conquistando, apesar de ter sido uma rede fortalecida
principalmente pela vinculacdo e lealdade aos militares. A faléncia da Rede Tupi em
1980 — atolada em problemas administrativos e financeiros — foi estimulada por isso,
diante da possibilidade de outros grupos (principalmente Silvio Santos e Adolfo

Bloch) assumirem a concorréncia que poderia quebrar o monopdlio da “Vénus

% Herz apud JAMBEIRO, op. cit., p.97.
4 Disponivel em <http//:www.forbes.com/forbes/2000/0703/6601232a_print.ntmI> Acessado em 23 ago. 2004.
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platinada”. Mais tarde, as organizacbes de Roberto Marinho aderiram a candidatura
de Tancredo Neves com o apoio de forgas conservadoras que também estiveram ao
lado dos governos ditatoriais militares — pesos pesados da Alianca da Frente Liberal,
dentre eles Antonio Carlos Magalhées e José Sarney saidos da Arena/PDS, partido do
governo. A convivéncia da Globo com o poder sempre foi tdo eficiente, ou mais,
quanto sua relacgdo com a audiéncia. Sob as béncdos de Marinho, o Brasil
experimentou o retorno “ndo-radical” para o estado de direito, mantendo, no entanto,
as cores ideoldgicas com a mesma elite civil que sustentou os anos de chumbo.

A década de 80 foi marcada pelo aumento da inflacdo e pela abertura
democratica. Na cultura de massa aconteceu a explosdo do rock nacional. A musica
“pop” brasileira — para ndo confundir com a consagrada sigla MPB —, que saiu dos
anos 60 e 70 de uma disputa muito acirrada com a indastria norte-americana,
incluindo os artistas nacionais que usavam pseudénimos e cantavam em inglés,
embarcou nos ares da abertura e da retomada da identidade brasileira. Comecou a
ganhar destague o noticiario politico através do Jornal Nacional. A anistia permitiu o
retorno ao pais de lideres politicos que estavam no exilio como Leonel Brizola,
Fernando Gabeira, Miguel Arraes e outros. Também foi decretado o fim do
bipartidarismo: nasceram ou se reagruparam partidos como PMDB, PDT, PP, PTB e
PT. A liberdade de manifestacdo reacendeu o teatro e a literatura, mas a liberacao
sexual que renascia foi abortada pelo pavor acometido pela descoberta da Aids.
Depois da auséncia — peremptoriamente negada pela acusada — nas manifestagdes em
favor das eleicdes diretas, a Rede Globo descobriu a espetacularizacdo do cotidiano
em alto grau. A Central Globo de Jornalismo, numa espécie de previsdo do que
aconteceria na virada do milénio com os reality shows, apresentou coberturas
emocionadas da agonia e morte de Tancredo Neves e assumiu o mito de Chico
Mendes como o martir da ecologia. Em muitas passeatas ouvia-se 0 grito “o povo
ndo é bobo, abaixo a Rede Globo”, que foi neutralizado, pouco tempo depois, numa

ampla campanha institucional veiculada nos principais 6rgaos de imprensa onde o
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slogan, “plagiado”, foi transformado em “o povo néo é bobo, prefere a Rede Globo”.
A adesdo as causas populares, o mecenato da Fundacdo Roberto Marinho e a
investida cada vez maior em producdes de alta qualidade técnica e a empatia com 0s
telespectadores, conquistaram a opinido publica. A Globo €, afinal, aos olhos dos
brasileiros uma instituicdo “puablica” que funciona, que ndo falha com os
compromissos. E uma marca brasileira que esta vinculada as conquistas no futebol,
carnaval e outras emocdes do nosso imagindrio; mesmo porque ela detém a
exclusividade dessas transmissdes gracas ao dominio econdmico que solidificou.

O modelo brasileiro de televisdo seguiu o do radio no que diz respeito ao
aproveitamento do elenco e da linguagem, mas a licdo aprendida quanto ao
gerenciamento e a participacdo no mercado foi o grande diferencial. A radiodifusédo
que comecara com os clubes de amadores deu lugar ao sistema empresarial e ao
direcionamento a um publico consumidor. A tevé, apesar do controle estatal sobre as
concessdes, e mesmo com a ingeréncia do governo central em maior ou menor escala
nestes 50 anos, nasceu comercial. E por ser comercial, comecou e se consolidou na
regido sudeste do pais, concentradora de cerca de 60% da economia nacional. Hoje,
mesmo as mais fortes redes regionais sdo afiliadas principalmente a Rede Globo.

A tevé, desde sua inauguracdo — como um dos principais instrumentos da
sociedade de consumo, aliada a inddstria da propaganda e da publicidade —, procurou
estimular a acdo de compra do telespectador, e chegou ao novo milénio com o
coroamento dessa proposta. O desenvolvimento tecnoldgico acelerado bota ainda
mais lenha na fogueira das batalhas ideologicas a respeito da manipulacdo dos meios
de comunicacgdo, pois a dependéncia das pessoas aos novos aparelhos e interfaces
tecnologicos tem se tornado irreversivel. Os bancos, o tempo, o escritorio, a
comunicacdo, todos esses elementos que pertenceram a esfera da nédo-virtualidade,
estdo atrelados as suas conexdes binarias. E muito provavel que a televisdo se
transforme numa interface hibrida de todas as redes. A evolugdo tecnoldgica e as

demandas mercadoldgicas aproximaram o telespectador e a televisao, transformando
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0 comportamento meramente contemplativo numa atividade interativa. Tanto o
aparelho ndo é mais o eletrodoméstico emissor de luz e som, quanto os canais de tevé
ndo se limitam mais a enviar sinais eletromagnéticos através das ondas hertzianas.
Existe a esperanca, inclusive, de um devir (com brevissimo espaco de tempo) de uma
intercomunicacdo organica que neutralizaria qualquer discussdo sobre as atuais
interfaces. Isto €, estamos vivenciando uma *“passagem”.

Nelson Hoineff analisa o progresso tecnoldgico da televisdo, comparando a
evolucédo do disco de vinil para o CD, do aparecimento das cores na tevé, e afirma
que essas mudancas representaram avangos mas nao transformaram a esséncia desses
midias. A digitalizacdo, ao contrario, transforma a televisdo num outro veiculo
“fisicamente parecido com o primeiro, mas ao mesmo tempo diferente em quase
tudo. Um veiculo poderoso e ainda assim mais justo com a sua sociedade; um
veiculo que ja ndo pode ser programado para entorpecé-la e muito menos para
intimida-la, porque € inteligente por constituicdo e generoso com o seu publico”.*

As narrativas ficcionais vao se tornando complexas na medida da
complexidade da audiéncia. Principalmente no caso brasileiro, onde a industria da
producdo seriada alcancou niveis de exceléncia — perdendo em exportacdo somente
para 0 maior mercado gerador de producdo cultural do planeta, os EUA —, com
reflexos tanto na plasticidade quanto na interatividade com o publico. O slogan da
TV Globo, “a gente se vé por aqui” resume apropriadamente o fato de que a
audiéncia é tdo “assistida” quanto assiste.

A industria cultural, intermediada com eficiéncia pela industria de publicidade
e propaganda, além das producdes audiovisuais, musicais, editoriais, etc. oferece
suporte para a industria dos bens de consumo. No Brasil, apesar das disparidades

sociais, estas industrias se firmaram nas Gltimas décadas com destaque junto aos seus

42 HOINEFF, Nelson. A nova televisdo: desmassificacao e o impasse das grandes redes. Rio de Janeiro: Relume Dumara, 1996.
p.26.
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pares do chamado primeiro mundo: a aritmética se fez com a quarta maior rede
comercial de tevé + uma das cinco mais premiadas, por critério de criatividade, redes
de agéncias publicitarias + décima economia (nos anos 90). Os governos ditatoriais
brasileiros das décadas de 1960 e 70 fortaleceram o conceito de seguranca e
soberania nacionais através da integracdo dos meios de comunicagdo via satélite. A
TV Globo, cumprindo essa fungdo, enredando o pais, cresceu e se consolidou com
um padrdo de qualidade estético e técnico que foi se refletindo na expectativa dos
telespectadores, “educando” sua forma de ver televiséo.

Em 14 de julho de 1980 a Rede Tupi encerrou suas transmissdes, e 0s Diarios
e Emissoras Associados foram se readaptando com os canais regionais que lhe
restaram. Permaneceram relativamente fortes as emissoras de radio e os jornais,
como o maior representante o diario Estado de Minas, de Belo Horizonte.

Os anos 90 para a televisdo foram marcados pelo avanco tecnologico, pela
chegada do videocassete e da tevé por assinatura a cabo e satélite. A compressédo
digital tornou-se a coqueluche dos maiores distribuidores de tevé segmentada —
Organizacdes Globo e Grupo Abril (que no fim da década desistiria da atividade
alegando incapacidade diante de um mercado de regras injustas) — que imaginavam
um cenario muito promissor para as emissoras, cuja transmissdo por fibra odtica
proporcionaria a expansdo para um mercado consumidor ainda inexplorado. Nos
Estados Unidos anunciava-se um menu composto por 500 estacdes, e algumas delas
teriam a funcdo de selecionar qual o melhor programa em cada uma das outras. As
producdes independentes, a partir de lei do Congresso Nacional comecaram a fazer
parte de diversos canais fechados, e o aumento da oferta para a classe média
apresentou para o Brasil uma tendéncia mundial: o revolucionario efeito “zapping” —
termo derivado da velocidade em que o telespectador passou a mudar de canal. ATV
Cultura de Sdo Paulo, da Fundacdo Padre Anchieta, se consolidou como a grande
rede educativa nacional, voltando-se principalmente para o publico infanto-juvenil. A

Rede Globo enfrentou a concorréncia acirrada do SBT e da Rede Manchete, que
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optaram por horarios e produtos diferenciados, depois de tentativas ousadas com
nucleos de telenovelas de alta qualidade técnica e artistica. Essas emissoras recuaram
em meados da decada diante da forca da Rede Globo. A Manchete faliu, e 0 SBT
seguiu dependente de atracdes populares de baixo custo, como as telenovelas
mexicanas, e da ancoragem do proprietario-showman Silvio Santos. Em outubro de
1990 foi criada a MTV. Diante da improvavel renovacdo de linguagem, nasceu no
Brasil uma histdria de sucesso de midia segmentada (para a juventude) que ja existia

ha uma década nos Estados Unidos.
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4. Estética P6s-moderna

Além dos experimentalismos, das vanguardas, a modernidade acreditou na
unidade da histéria, na redencéo pela razéo e nas transformacgdes da humanidade pelo
progresso tecnologico. Depois de Aushwitz e Hiroshima, dos fracassos da economia
e da utopia soviéticas, além do agigantamento do totalitarismo do mercado, restou o
gue muitos nomearam como o vazio onde se fortaleceria a pés-modernidade. A queda
do Muro de Berlim foi emblematica; ele suportava as tensdes da guerra fria, mas
servia como uma espécie de guardido das ideologias. A perda da historicidade ou das
grandes narrativas utopicas de transformacéo social, caracteristicas da modernidade,
foi um dos marcos ruptores que levou a consolidagdo de uma nova maneira de ver o
mundo: desencantada, cética, cinica, irracional, fragmentaria, cadtica, despolitizada,
absolutamente contraditoria e dicotdmica, além de tolerante, radicalmente pluralista,
amoral, transdisciplinar, exibicionista, supersénica, hiperespetacular. A poés-
modernidade quer tudo e quer nada ao mesmo tempo, superlativamente. Atribui-se a
Jean-Francois Lyotard, com a publicacdo "A Condi¢do Pds-Moderna” (1979), a
expansdo do uso do conceito, mas, por exemplo, Jorge Lucio de Campos®, citando
Calinescu, apresenta mais de meia-duzia de referéncias ao termo desde Chapman em
1870. Ciro Marcondes Filho,* acredita que a primeira utilizacdo do termo "pds-
moderno” data do inicio dos anos 1920, na Alemanha.

Ha quem diga que as transformacdes sociais pelas quais temos passado ainda
facam parte da era da modernidade, isto é, a pos-modernidade ndo estaria negando,
ao contrario, seria uma sequéncia daquela. Sérgio Paulo Rouanet acredita na
existéncia de uma consciéncia pos-moderna de ruptura em relacdo a modernidade; no

entanto, ele pde em ddvida a existéncia de uma ruptura real.*

4 CAMPOS, Jorge Lucio de. A repeticdo da cena: vanguarda e condicdo pés-moderna. Disponivel em:

<http://www.lacavernadeplaton.com/articulosbis/cena0304.htm#_ftnref12> Acessado em 9 jan. 2005.

a4 MARCONDES FILHO. O conceito que nunca existiu. Disponivel em: <http://www.eca.usp.br/nucleos/njr/espiral/

ciberial7.htm> Acessado em 9 jan. 2005.

% ROUANET, Sergio Paulo. As razoes do lluminismo. S&o Paulo: Companhia das Letras, 1987. p.269.
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Omar Calabrese considera o termo “p6s-moderno” equivocado e genérico, por
se constituir numa reacdo indefinida ao modernismo na literatura, filosofia e
arquitetura. Calabrese, refutando o determinismo dos ciclos histéricos, defende a
possibilidade da existéncia do barroco, “como uma categoria do espirito”, em
qualquer época. Como substituicdo a palavra “pds-moderno” ele propde
“neobarroco”, porque muitos “fendmenos de cultura do nosso tempo sdo marcas de
uma “forma’ interna especifica que pode trazer a mente o barroco”.*® Linda Hutcheon
explica que Severo Sarduy (citado também por Calabrese) classificou como
“neobarroco” o que outros chamam de pds-modernismo porque o0 “modernismo”
assumiu sentido diferente na cultura espanhola.*”

Sou simpatico a caracterizacdo do nosso tempo com um terceiro conceito de
modernidade proposto por Gilles Lipovetsky, a hipermodernidade. Reproduzo abaixo
parte de um paragrafo que sintetiza esse pensamento, mas confesso que nao me
atreverei a fazer uso da hipermodernidade, ndo que ela ndo pudesse definir o
ambiente que a MTV atua hoje, mas porque prefiro considerar os estimulos poés-
modernos da década de 80 em diante como geradores da MTV. Tampouco gostaria de
tratar o termo hipermodernidade em relacdo a pés-modernidade como mera questdao
semantica. E o que muitas vezes vai parecer neste texto, expondo os vinculos

finissimos entre uma e outra. Mas a questdo nédo € semantica, repito.

46 CALABRESE, Omar. A idade neobarroca. Trad. Carmen de Carvalho e Artur Mour&o. Lisboa: Edi¢des 70, 1987. p.27.

47 HUTCHEON, Linda. Poética do p6s-modernismo: histéria, teoria, ficcdo. Trad. Ricardo Cruz. Rio de Janeiro: Imago, 1991. p.20.
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A modernidade da qual estamos saindo era negadora; a
supermodernidade é integradora. Nao mais a destruicdo do
passado, e sim sua reintegracdo, sua reformulacdo no quadro das
I6gicas modernas do mercado, do consumo e da individualidade.
Quando até o ndo moderno revela a primazia do eu e funciona
segundo um processo pds-tradicional, quando a cultura do passado

nao é mais obstaculo & modernizacédo individualista e mercantil,
surge uma fase nova da modernidade. Do pds ao hiper: a poés-
modernidade nao tera sido mais que um estagio de transicdo, um

momento de curta duracgéo. E este ja ndo é mais o nosso.*®
Outro motivo de utilizacdo da nomenclatura “pds-modernismo” é o fato de ter
encontrado nele, a partir da maioria dos textos que inspiraram essa dissertacédo, o
termo para designar esse “estado de coisas” ou 0 comportamento da sociedade a
partir do fim do século passado até pelo menos a consolidacdo do estilo MTV.* O
pos-modernismo é a melhor traducéo para definir o comportamento da audiéncia e da
MTV. Acho pertinente a discussdo em torno da “validade” da chancela “pos-
modernismo” ou da oposicdo entre ele e o modernismo, porque estdo em jogo
assuncoes ideoldgicas. E compreensivel, por exemplo, a irritacdo de Rouanet ante a

polissemia conceitual pés-moderna: ele reclama que, pelo menos aos teoricos, “o
pds-moderno ndo pode ser a0 mesmo tempo tudo e seu contrario”.*® Por outro lado,
nunca a humanidade experimentou num espaco de tempo tdo curto, tamanho rebulico
de idéias. A constatacdo irrefutdvel é que a sociedade inteira (incluidos obviamente
0s tedricos) esta no miolo do furacéo, e talvez por isso — se mantidos os paradigmas
anteriores de investigacdo — ndo seja possivel (ainda) uma sistematizagdo consensual

a respeito desse nosso tempo. Marcondes Filho é categorico:

48 LIPOVETSKY, Gilles. Os tempos hipermodernos. Trad. Mério Vilela. Sdo Paulo: Barcarolla, 2004. p. 57,58.

4 ) . . . . . . . . -

® pode-se afirmar que o “estilo MTV” é uma categoria. O cinema norte-americano foi fortemente influenciado por essa estética.

S&o muitos exemplos. Por tabela, um filme brasileiro de grande sucesso, e com a cara MTV foi “Cidade de Deus”, de Fernando
Meirelles que, antes da tela grande, ja atuava como diretor de filmes publicitarios.

%0 ROUANET, op. cit., p.230.
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N&o h& e nunca houve um pdés-moderno, a ndo ser na fantasia
daqueles que, avidos de um novo "ismo", buscavam encontrar algo
para substituir o vazio intelectual que nos assolou nos anos 90.
Que tenha havido um "estilo" p6s-moderno na arquitetura, na arte,
na literatura, isso ainda nao justifica uma época; no maximo, uma
moda.”*

Uma das mais causticas formas de detracdo que tem sido usada contra 0 pos-
modernismo é a indiferenca ou a negacdo de sua existéncia; por sua vez, o poés-
modernismo, pelo seu carater assumidamente indefinido, ambiguo e com tamanha
disposicdo para a auto-implosdo, tende a provocar reacdes para desqualifica-lo
justamente em funcdo dessas caracteristicas. O pds-modernismo é debochado e
transparente; inclusive quando admite suas mazelas, ao contrario do modernismo que
se aparenta com um velho turrdo muito zeloso dos seus principios. Grosso modo,
existe 0 embate dos conteudos éticos e estéticos modernistas que deveriam apontar
um futuro promissor para a humanidade, com os questionamentos desses conteudos
por parte do pés-modernismo, sem intencdo de nega-los a priori, mas fazendo da
“ruminacdo” o processo em si. Harvey faz uma comparacdo entre a intencdo
vanguardista e revolucionaria do modernismo em relacdo a atitude de simples
rendicdo a mercadificacdo por parte da pos-modernidade, mas destaca o
relacionamento integrado desta com a cultura contemporanea: “Nem sempre é claro
guem esta influenciando quem no processo”, e adverte que, por isso, 0 pos-
modernismo ndo deve ser interpretado como uma corrente artistica autbnoma.>

As sementes foram varias, certamente; a televisdo ndo gerou a pos-
modernidade, mas, sem davida tem sido um de seus veiculos mais apropriados, seja

pela utilizacdo tdo peculiar do tempo-espaco virtual, seja pela difusdo dos gostos das

diversas culturas e tribos. Como uma grande enciclopédia, a tevé se encarregou de

1 MARCONDES FILHO. O conceito que nunca existiu. Op. cit.

52 HARVEY, David. A condi¢do pés-moderna: uma pesquisa sobre as origens da mudanga cultural. Trad. Adail Ubirajara Sobral e
Maria Stela Gongalves. Sdo Paulo: Loyola, 1993. p.62, 65.
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fazer colagens sobre colagens, como também ja vinha fazendo o cinema. A partir da
ascensdo da “contracultura” — termo paradoxalmente rotulado pela grande imprensa
norte-americana — e das filosofias dos anos 60, a indudstria audio-visual foi se
permitindo — aos poucos, tempos depois —, incursdes por maneirismos e licencas
poéticas proprias das producdes literarias psicodélicas e dos experimentalismos
musicais daquela década. O apogeu econémico estadunidense coincidiu com a
maioridade dos filhos da Segunda Guerra, os baby-boomers; muitos deles foram as
ruas contra a guerra do Vietna. Talvez por isso uma das caracteristicas do movimento
fosse a ndo-violéncia. Depois de muitos daqueles que ndo estavam téo
arraigadamente colados a esquerda se adaptaram ao sistema, varios se tornaram
artistas e produtores na indudstria do entretenimento, apoiados pelos relativamente
liberais (no sentido estadunidense) chefes das redes de tevé, redacfes e estudios de
Hollywood. Faz parte da dicotomia da industria cultural — porque sua funcdo é
abastecer o mercado com seus produtos — a convivéncia com as vanguardas, porque
os artistas sdo a sua principal forca de trabalho, e a “novidade” é o combustivel das
artes. Como na Europa, os Estados Unidos viviam as tensdes pela investida da
juventude contra o establishment em favor da mutacdo do conservadorismo para uma
“sociedade alternativa”. Naquele ambiente foram formados diversos artistas que
contestaram a visdo elitista da producao de bens culturais. Os hippies, que baseavam
seu comportamento no pacifismo da filosofia oriental, sobretudo do budismo e do
hinduismo, e se opunham aos ditames da classe média, a religido “institucional”
anglo-saxa e ao racismo, propunham um estilo de vida ndmade e comunitario, além
de empunharem bandeiras pela paz, pelo amor e pela liberdade. Desde a década de
1950 ja floresciam na contracultura norte-americana algumas personalidades que
impulsionaram a intelligentsia do periodo, como Jack Kerouac e William Burroughs,

principais expoentes da geracdo beatnik, que provocaram *“o maior fendmeno
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literario e cultural da segunda metade do seculo em todo o mundo”.*®* Burroughs,
atraves da literatura, fazia colagens (cut-ups) questionando o conceito de autoria e

estimulando a participacdo colaborativa do leitor. Ele

acreditava que os efeitos textuais provocados pelo cut-up estavam

muito mais préximos do funcionamento real de nossas percepgdes

do que a narrativa linear, sequencial. Recebemos mais informacdes

subliminares do que nossas consciéncias registram. Para indicar

seu ponto de vista, dava um exemplo muito préoximo de nés: a TV.*

Alguns acreditam, como descreve Harvey, que a producdo cultural daquele
tempo veio em decorréncia ndo da contracultura ou dos “desejos reprimidos”, mas de
desejos produzidos pelo capitalismo, através de “uma nova estética que superasse e
se opusesse as formas tradicionais de alta cultura”.®® A questdo que precisa ser
percebida é que a atitude estética pds-moderna prescinde da fonte, esnoba 0s
qualificativos, e por isso ndo se concentra no motivo ideolégico que gera sua acao.
Venham de onde vierem, as necessidades/vontades ja estardo circularmente
incorporadas a liquidificacdo po6s-moderna. Segundo Hutcheon, os anos 60
forneceram o “background, embora ndo a definicdo, para o p6s-moderno”.*® A
efervescéncia da época ndo pode ser negada, seja qual for a categoria que se queira
dar para o pensamento predominante dos “anos rebeldes”. Se de um lado havia os
hippies, ndo podem ser ignorados os movimentos estudantis na Europa e America
Latina, além das guerrilhas (juvenis) de esquerda contra as ditaduras e contra o
aquilo que chamavam de “imperialismo” estadunidense. No Brasil a contracultura
assumiu cores “mais ideoldgicas”, produzindo choques de opiniées em funcdo da

ditadura militar. Boa parte da juventude estudantil pretendia que todo e qualquer

%3 LOPES, Rodrigo Garcia. Kerouac, o inventor da prosédia bop espontanea. Disponivel em: <http://www.popbox.hpg.ig.com.br/
kerouac.htm> Acessado em 9 jan. 2005a.

* Idem. Burroughs, o fora-da-lei da literatura. Disponivel em: <http://www.popbox.hpg.ig.com.br/

Burroughs.htm> Acessado em 9 jan. 2005b.

%5 HARVEY, op. cit., p.65.

%5 HUTCHEON, op. cit., p.25.
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movimento cultural fossem barricadas declaradamente contra o regime. O
Tropicalismo foi 0 marco das manifestacdes pos-modernas na cultura brasileira. José
Celso Martinez Correa e o grupo Oficina de teatro fizeram uma salada de estilos para
encenar com grande impacto “O Rei da Vela”, escrita em 1937 pelo modernista
Oswald de Andrade. “Ao assumir a estética do mau gosto como parte dos
procedimentos de vanguarda, o programa [da peca] diz que esta seria a ‘Unica forma
de expressar o surrealismo brasileiro’”.> As performances de Caetano Veloso,
Gilberto Gil, Tom Zé, Gal Costa, Mutantes e outros incorporaram a estética da MPB
elementos que iriam consagrar uma nova maneira de ouvir e ver a masica brasileira.
Apesar de todas as criticas contrarias, dentre outras a acusacdo de que o tropicalismo
seria mais uma estratégia da industria fonografica de "internacionalizacdo” do gosto,
outras vanguardas se apresentaram nos diversos setores culturais em decorréncia das
polémicas da época. Torna-se muito produtiva uma releitura daquele periodo para
que constatemos a existéncia de focos brasileiros e latino-americanos geradores de
uma cultura sensivel as transformagbes do mundo, como também devemos acabar
descobrindo outros fora dos tradicionais centros difusores como Europa e Estados

Unidos. Santaella observa que

As experiéncias de tempo e espaco movedicos e polimorfos, as
incertezas politicas, as mesticagens étnicas, o nomadismo do
desejo, os hibridismos culturais, os descentramentos da identidade
produzidos pelas sombras do outro estdo de tal modo entranhados
na constituicdo da nossa cultura que pouca ebulicdo os debates
pos-modernos estavam fadados a produzir em nés. PGs-modernos
ja éramos.®

A trilha sonora da contracultura norte-americana foi sem duvida o rock. “Ao

contrario do rock-‘n-roll” [dos anos 50], conforme Carlos Alberto Pereira, “criado

57 NAPOLITANO, Marcos. Cultura brasileira: utopia e massificagdo (1950-1980). 2.ed. Sao Paulo: Contexto, 2004. (Repensando a
Histéria). p.67.

58 SANTAELLA, Culturas e artes do p6s-humano: da cultura das midias a cibercultura. S&o Paulo: Paulus, 2003. p. 70.
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para jovens por musicos mais velhos, o rock dos anos 60 era um tipo de musica feito
por jovens e para jovens”.* Dentre as influéncias importantissimas que se
destacaram como sintese das contradi¢Bes ideologicas da época, duas se projetaram
da Inglaterra para os Estados Unidos e para 0 mundo: os Beatles e os Rolling Stones,
com estilos que inflamavam os fé-clubes radicalmente opostos. Os ingleses
destacavam-se pela forma nas melodias, e em grupo, enquanto que os solistas, 0s
estadunidenses Bob Dylan e Joan Baez — cujo marido havia sido preso por se recusar
a lutar no Vietnd — se manifestavam através das letras de forte conteudo politico.
Dylan, consagrado como cantor de esquerda converteu-se das cancbes de temas
sociais para as cangbes de amor e de cunho psicologico, transformando-se em guru
dos hippies. Outros dois nomes de extremo impacto estético foram Jimmy Hendrix e
Janis Joplin. Hendrix, o papa da guitarra, “desconstruiu” o hino dos Estados Unidos
em Woodstock, em 1969, numa performance que arrebatou os cerca de um milhdo de
jovens que participavam do maior festival de musica de todos os tempos.

O berco da pos-modernidade, da maneira espetacularmente explicita como ela
passou a se manifestar a partir dos anos 90, sem ddvida foram os anos 60, com seus
protestos, mausicas, licenciosidade, e questionamentos sobre o devir. Aquela década,
acredita Capra, € que inspirou o “trabalho informal, aberto, descentralizado,
cooperativo e futurista que se tornou caracteristico das novas tecnologias da
informatica”.®® As crencas da modernidade, mesmo que tenham sofrido o processo de
revisdo ou tenham sido suspensas pela pds-modernidade, naquele momento
explodiram nas atitudes contestadoras da juventude sessentista. Os axiomas foram
transformados em panfletos e levados as ruas. Andréas Huyssen® destaca que 0 pos-

moderno anarquico e vanguardista dos anos 60 ndo havia rompido com o

59 PEREIRA, Carlos Alberto Messeder. O que é contracultura. S&o Paulo: Brasiliense, 1988. (Colec&o primeiros passos). p.44.
60 CAPRA, Fritjof. As conexdes ocultas. Trad. Marcelo Branddo Cipolla. Sdo Paulo: Cultrix, 2002. p.146.
61 Huyssen apud ROUANET, op. cit., p.249.
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modernismo, mas com aquele que fora transformado em cultura oficial. Uma ou duas
decadas depois esses vinculos acabaram se partindo, em grande parte de forma
radical.

A pop art, atraves de recortes e colagens, apareceu absorvendo os icones da
inddstria da moda e da propaganda. Andy Warhol, lider dessa arte que tirava das ruas
para as galerias os produtos de consumo e 0s anuncios publicitarios, além das
referéncias ou plagios assumidos, era uma figura excentricamente androgena propria
para uma época quando as imagens comecaram a reverberar através da midia; causou
o deslocamento conceitual dos produtos culturais dando-lhes novo sentido, e acabou
transformado paradoxalmente em retrato pop do “upperground”. Rouanet destaca
que na pop art a obra “é um simulacro de segundo grau”, dando “a impressédo
alucinante de realidade que a simples realidade ndo pode ter — ela &, literalmente,
uma hiper-realidade”.®* A video-arte, que visava “corroer” a imagem dos canais
convencionais de televisdo, numa tentativa de introducédo de ruido na fala dos “porta-
vozes” do sistema, acabou abrindo a possibilidade de expressfes artisticas que se
bastariam nos préprios conteudos estéticos, sem uma necessaria relacdo causal com
as reivindicacOes politicas que as geraram. No entanto, a maioria dos performaticos
artistas ndo dominava as técnicas do veiculo, por isso, em pouco tempo as
apresentacdes foram escasseando junto com o publico que ja era pequeno. De
qualquer forma, as posturas assumidas pela geracdo beatnik, usando como arma a
video-arte, acabaram por contribuir também no decorrer das duas décadas seguintes
atraves dos videomakers — este sim, completamente afeitos a maturidade tecnologica
— para a revisdo critica em relacéo a estética televisual stritcto sensu.

A cultura visual que veio se desenhando a partir das experiéncias
vanguardistas encontrou na expansdo tecnologica a simbiose perfeita para a

construcdo do caleidoscopio poOs-moderno. As mensagens publicitarias que

62 ROUANET, op. cit., p.252.
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disputavam espagos cada vez mais exiguos precisaram se adaptar a nova economia
do discurso para as massas. Também as empresas anunciantes aprenderam com isso
gue um nome deveria ser uma sigla, um logotipo. Com o tempo, quanto menos se
falasse, maior seria o poder de convencimento da imagem. Depois do estranhamento
inicial proprio de uma nova tecnologia a televisdo — mde e madrasta de todas as
midias — foi encontrando a melhor maneira, a sua maneira, de se expressar.
Descobriu que ndo era jornal, radio, teatro ou cinema; apesar dos contetdos similares
de cada um daqueles meios, havia um cédigo proprio, codigo que foi assumido como
se fora o idioma da pds-modernidade: movimento, fragmento, supressdo da distancia
geografica, subversdo do espago-tempo em virtualidade. Tudo isso ainda no tempo
em que as descobertas mutuas entre remetente e destinatarios, eram intermediadas
somente pelos institutos de pesquisa. A imagem magnética, principalmente depois do
advento das cores, alcancou categoria peculiar porque ndo se tratava mais do
“retrato” em movimento projetado no cinema. Na imagem da televisdo a realidade
estava distorcida pelo excesso de luz, pelo excesso de cores, pelo excesso de
palavras. Enquanto o filme imprime suas imagens em quadros fixos, em fotogramas,

0 video grava em sequéncia em milhares de reticulas.

Ai estd justamente o traco distintivo fundamental que separa
cinema e video: neste Ultimo, o processo genético de constituicdo
da imagem estd a mostra, impedindo que a restituicdo do mundo
visivel se dé a custa do mascaramento das técnicas construtivas. O
video, mesmo nesse nivel genético mais elementar, j4 exibe a
enunciacdo da imagem pelos meios técnicos, em prejuizo inclusive
do ilusionismo de realidade, que no cinema é a base da
verossimilhanca.®®

Duas qualidades de imagem comecaram a conviver, alternada ou
simultaneamente, na televisdo: a filmica e a videografica. A primeira era a dos filmes

de cinema, cuja bitola era adaptada através do processo de telecinagem (sofrendo

83 MACHADO. A arte do video. Op. cit. p.41.
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distorcdo ou cortes), dos telefilmes e dos anuncios publicitarios. A segunda era a
eletrbnica, ou magnética, com a qual, por razdes econémicas, a tevé brasileira
comegou a adquirir know-how, a ponto de se transformar em laboratorio dos
fabricantes internacionais dos equipamentos. Quando Hans Donner comecou a
revolucdo visual da TV Globo nos anos 70 ele seguiu caminho diferente do excesso
cromatico utilizado pelas redes de tevé dos Estados Unidos. Apesar da nossa
tropicalidade, ele optou pelo azul, pelas imagens mais cristalinas, pelos cenarios
minimalistas, para equilibrar com a tendéncia do telespectador em *“aproveitar” ao
maximo a novidade da tevé em cores. A televisdo brasileira atingiu maioridade, e 0
Brasil nos anos 80 ja concentrava uma das maiores audiéncias cativas — por mais
ambiguo que o termo pareca — do mundo, e a vida nacional comecou a ser
espetacularizada no periodo que coincidiu com o fim da ditadura. Figueiredo pediu
para ser esquecido: a tevé transmitiu; a entronizacdo e agonia do mito Tancredo: ao
vivo pela tevé; a fabricagdo de um presidente, seu reinado metedrico, a traicao e
morte do irmdo, o impeachment em tempo real direto do Congresso, a perseguicao,
prisdo e assassinato do tesoureiro PC. Lula chorou com fotografia de cinema; trés
meses depois o operario chegou a presidéncia. As imagens de arquivo do Globo
Repérter — sim, de arquivo, do tempo em que na tevé o lider sindical era uma
“ameaca para a democracia” — mostraram a saga do miseravel e doce nordestino que
venceu. O espaco publico e o privado foram sendo equalizados por uma iluminagéo
diferente, por um tempo editado, por uma narrativa que parecia melhor porque
assistida com roteiro de novela. E dificil imaginar a pés-modernidade brasileira sem
televiséo.

Nao falta quem diga que o cinema é mais arte que a televisdo. No entanto, ¢
importante ndo cair no engodo de determinar que a imagem do video é mais pos-
moderna que a do cinema, principalmente se levarmos em conta que o hibridismo
das midias ja é uma realidade. Hoje mais do nunca, gragas as novas tecnologias, a

estética pds-moderna consegue o cruzamento de linguagens tdo sonhado e eshocgado
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h& quatro decadas. Os revivals, remakes, remixes, as juncdes entre o passado e a
ficcdo cientifica, a “descoberta” das obras inéditas dos idolos que ja se foram, tudo
convive muito bem. E incrivel a capacidade pds-moderna de manter uma harmonia
estetica a partir do caos. O que era kitsch para os modernos, é cult para os poés-
modernos. Assim como o trash: José Mogica Marins ja havia se tornado classico por
volta de 1963, na Europa, mas sua consagracdo veio nos 90 quando seu personagem
Zé do Caixdo, ou melhor “Coffin Joe", foi redescoberto pelo cinema underground nos
Estados Unidos. Além das referéncias as memdarias da contemporaneidade, existe um
consumo “democratizado” de todo e qualquer produto cultural. O baile funk, até
pouco tempo restrito aos guetos cariocas, circula por casas noturnas européias e
acabou chamando a atencdo de algumas estrelas pop internacionais ndo pela danca
em si, mas por um item do vestuario: a cal¢a que acentua as curvas e permite maior
mobilidade. A moda, por sinal, talvez seja o0 que mais sintetize a questdo do gosto da
sociedade pos-estruturalista; sua toleréncia e diversidade vdo do minimalismo a
extravagancia, e o que importa alem do usuario “estar bem consigo mesmo” —
rejeitando os antigos policiamentos —, é a exibicdo, a presenca. A permissividade de
misturas visuais é tdo grande quanto as referéncias musicais nos videoclipes, no
cinema e na televisao. Tudo isso com o frescor que a tecnologia proporciona.

Na era do exagero a estética pos-moderna se apresenta sem mascaras. Os
segredos sdo desvendados inclusive como estratégia de marketing dos produtos
comercializados. As grandes producdes do cinema, lancadas com estrondoso
estardalhaco, sdo acompanhadas de displays com fotos dos astros em tamanho
natural, suvenires, viagens pagas aos estudios em Hollywood para a imprensa
especializada, edicdes especiais para DVD com o making of onde sdo expostas as
minudcias da producéo, a tecnologia empregada nos efeitos especiais, o figurino, etc.
“An American Family”, de 1973, do PBS - canal publico dos Estados Unidos — ¢
tido como o primeiro reality show, antes da febre do género reacendida por “The

Real World” da MTV nos anos 90. Na tevé, acompanha-se desde as perseguicdes
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gravadas pelas cameras das viaturas policiais, até a disputa por um namorado(a)
entre dois/duas adolescentes, sem esquecer do globalizado “Big Brother” ou do
recente “Aprendiz” que sorteia um cargo executivo com um polpudo saléario. Cenas
de bastidores, cameras escondidas, videos na internet, imagens roubadas pelos
paparazzi, fofocas, biografias ndo autorizadas. Entretenimento e entremetimento sao

a mesma coisa no circo da pés-modernidade.
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5. Fidelidade a marca MTV

“A MTV é associada com as forcas da liberdade e da democracia
em todo o0 mundo. Quando o muro de Berlim caiu, havia guardas da

Alemanha Oriental portando guarda-chuvas MTV. A MTV ¢

moderna. E irreverente. E antiestablishment”. ®

As grandes narrativas estdo para a modernidade, como as marcas (grifes) para
a pés-modernidade. Se a incerteza € a bussola da era dos simulacros, as marcas estdo
catalisando hoje as crengas que no passado eram depositadas na familia, na igreja ou
nalgum politico de honra irrepreensivel. Como escreveu Fontenelle, “a imagem esta
ocupando o lugar de um discurso ideoldgico”.®® O culto a marca pretende ser a
ancora nesse maremoto onde o descarte e a ansiedade pelo novo acontecem na
mesma velocidade da ascensdo e queda de capitais e corporacdes em Wall Street. No
passado, a razdo social, o nome de fantasia, o rétulo, e a placa defronte a loja
identificavam quem fazia ou vendia, e 0 qué se fazia ou se vendia: “Laticinios Silva”,
“Tecidos Abdala”, “Pomada Minancora”, etc. Desde aqueles tempos o0 conceito que 0
“fregués” tinha a respeito do vendedor e da mercadoria determinava a credibilidade
e, consequentemente, sua permanéncia no mercado. Desse ponto de vista, “imagem”,
desde ha muito tempo, “é tudo”. Na “sociedade das imagens”, porém, a
intangibilidade das marcas passou dos limites, tornando-se “metafisica”. Isto &, se
antes o que contava era funcionalidade ou qualidade do objeto (fisicamente
desfrutavel), agora a percepc¢édo do publico esta mais focada no conceito e nos valores
agregados que, muitas vezes ndo sdo encontrados necessariamente na empresa, no
produto ou no servi¢o. Pode ser que esses valores tenham sido construidos dentro do
consumidor, e, “por acaso”, ele tenha encontrado na marca algo que correspondesse

as suas expectativas, fossem elas quais fossem. Dependendo do grau de

84 Comentario de Summer Redstone, presidente da Viacom International, proprietaria da MTV, para a edi¢ao de outubro de 1994
da revista Forbes. Apud KLEIN, Naomi. Sem logo: a tirania das marcas em um planeta vendido. Trad. Ryta Vinagre. 2.ed. Rio de
Janeiro: Record, 2002. p.498.

85 FONTENELLE, op. cit., p.290.
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envolvimento, a grife se torna um fetiche. Resumindo, as empresas vendem produtos,
0s consumidores compram estilo de vida. Existe uma diferenca entre o logotipo
(desenho, simbolo grafico ou braséo), que é a imagem “corporificada”, e aquela que
é a “espiritualizada”. A partir do momento em que ela for mentalizada, néo existira
limite para a negociacdo com seu consumidor, porque o campo de batalha passara a
ser 0 seu imaginario. A essa relacio de corpo e alma entre a marca e o cliente, 0s
especialistas em marketing deram o nome de branding.®® Nesse jogo de seducdo, a
grife é desmitificada através de um processo de “customizacdo” onde o cliente
passa a desfrutar de uma intimidade sentindo-se dono, membro de uma comunidade,

sem que, paradoxalmente, a marca perca seu distanciamento e sua aura mitica.

Se as marcas sao “significado”, e ndo caracteristicas de produto,
entdo a maior proeza do branding surge quando as empresas
fornecem a seus consumidores oportunidades ndo apenas de
comprar, mas de experimentar plenamente o significado de sua
marca.®®

E espantoso que no mundo capitalista — por mais que ja tenhamos nos
acostumado com a tal volatilidade de capitais — uma marca como a norte-americana
Kraft, tenha sido comprada por mais de 600% do seu valor contdbil: US$ 13
bilhGes.* A Cisco Systems comprou a Cerent por US$ 6,9 bilhGes, e os ativos da
empresa eram de US$ 50 milhdes, 1% do valor da venda.” Em meados dos anos 80 a
Coca-Cola, temendo perder sua fatia de mercado para a Pepsi (“o sabor da nova

geracdo™), decidiu lancar a New Coke. O protesto dos fas-consumidores foi tamanho

66 Ou brand equity.

67 Mais um neologismo produzido pela informatica, derivado do inglés customer (cliente), que em portugués poderia ser

“clientelizacéo”.
88 KLEIN, op. cit., p.170.

69 AAKER, David Aa. Marcas brand equity: gerenciando o valor da marca. 6.ed. Trad. André Andrade. S&o Paulo: Elsevier, 1998.
p.8.

70 . . - . P . .
NUNES, Gilson. Gestdo estratégica da marca: a marca cria valor econdémico para a empresa. Disponivel em

<http://lwww.fae.edu/publicacoes/pdf/revista_fae_business/n7/rev_fae_business_07_2003_gestao_11.pdf> Acessado em 9 jan.
2005.
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que a empresa se viu obrigada a recolocar no mercado dos Estados Unidos o antigo
sabor com novo nome, Coke Classic. O prejuizo acabou estimulando o crescimento
da concorrente. O centenario da Harley-Davidson — mais que uma motocicleta de
cinquentdes, “um sonho de rebeldia” —, foi comemorado por 250.000 dos 800.000
“donos” da marca, em Milwaukee (Winsconsin, EUA).™

A primeira rede verdadeiramente de grife foi a MTV. Os espectadores ndo
assistem programas na MTYV, simplesmente assistem a MTV.” O que a Viacom,
proprietaria da rede, mais leva em conta para estabelecer o que chama de estratégia
de “glocalizacdo” é o ponto de vista dos jovens nas ruas. Numa entrevista concedida
a 20 estudantes da Monash University, a gerente de parcerias globais de marketing da
MTYV Jennifer Schewal declarou que o impacto que a marca de midia mais valiosa do
mundo consegue exercer sobre a cultura jovem, deve-se a filosofia da companhia de
atuar 70% local e 30% internacionalmente.” Nos Estados Unidos a rede MTV
extende sua marca para outros canais segmentados, como MTV2 (canal “mais”
musical) — que sera lancado também no Brasil em 2005 —, mtvU (dedicado a vida
universitaria), VH1 (uma MTV para quem tem mais de 30 anos), Nickelodeon
(desenhos infanto-juvenis), CMT (mdsica country), LOGO (o mais novo, para
homossexuais), além do TV Land (um canal para os aficionados dos classicos da
tevé). A MTV atinge 412 milhdes de domicilios em 164 paises. No Brasil, 6 milhdes
de jovens de 15 a 29 anos (classes AB) assistem ao canal em 290 municipios. O
indice de Afinidade — categoria de medicdo implantada pelo lbope (Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica) através de um software chamado
Telereport — analisa se a programacao (ou o programa) esta mais ou menos focada (a

partir de 100 pontos) no publico-alvo. Para se ter uma ideia, o “Altas Horas”,

LA populacdo de Milwaukee gira em torno de 600 mil habitantes. Disponivel em <http://www.iniciativajovem.org.br/
newsclip/NewsShow.asp?Canal=3&Editoria=15&Noticia=11402> Acessado em 19 jan. 2005.

"2 KLEIN, op. cit., p.68.

& Disponivel em <http://www.buseco.monash.edu.au/depts/mkt/imsp/follow2004/mtv.php> Acessado em 22 jan. 2005.
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programa da TV Globo que alcanca maior afinidade com os jovens, considerando as
outras emissoras (com excec¢do da MTV), atingiu 127 pontos em novembro de 2004.
Na MTV a média avaliada entre seis programas foi de 370,5 pontos — o pior indice
foi 218, e 0 melhor, 502. O canal é o segundo em audiéncia jovem, e sO perde para a
lider TV Globo. A MTV é a mais criativa para 87% dos jovens e a mais inovadora
(78%); tem a maior independéncia (48%) e o segundo melhor conteudo editorial
(46%, contra 74% da Globo).” A marca mantém, além do site que é tdo importante
guanto a midia televisiva, a “Revista da MTV”, cuja assinatura da direito ao ingresso
no “MTV Social Clube”. Os socios podem ser sorteados para turnés com idolos ou
para participarem de gravacbes de shows na emissora. Num rapido (e,
evidentemente, pouco “cientifico”) exercicio de avaliacdo do prestigio da MTV na
rede, através do Google, distribui palavras do tipo “adoro, amo, | love” e suas
antoénimas; foram mais de 3.000 ocorréncias a favor contra cerca de 800 que
maldiziam a MTV.

A estética inaugurada pela MTV influenciou diversos canais por assinatura,
principalmente aquelas marcas que conseguem bom desempenho entre 0s jovens,
como Sony Entertainment, TNT, Warner, Fox, etc. Se o assunto estiver relacionado a
juventude, ou se for do interesse dela, necessariamente a linguagem adotada sera o
estilo MTYV, inclusive por canais que utilizam outra identidade estética como a
Globo. Matérias no “Fantdstico” ou programas dirigidos no canal
Multishow/Globosat ja fazem isso. VJ’s™ MTV sdo contratados com freqiiéncia pela
Globo para apresentarem programas, ou parte, voltados para o universo jovem. Como
a emissora nao prioriza esse publico, algumas produgbes ndo passam dos “pilotos” e

os profissionais sdo redirecionados para 0s outros canais do grupo, ou sdo postos na

74 Disponivel em <http://mtv.terra.com.br/publicidade/tv/historico.shtml> Acessado em 22 jan. 2005. O site ainda apresenta o perfil
do publico-alvo da MTV: 52% sexo masculino, 58% classe AB (31% C, 11% DE) e 54% tém entre 15 e 29 anos.

& VJ é a abreviagéo para video jockey, emprestado de disc jockey, locutor-apresentador que toca discos nas radios, e que a partir
dos anos 90, com a designacédo DJ, assumiu a fungéo de tocador de musica eletrbnica, com status de pop star. Para os dois
casos, mantém-se a prondncia inglesa: “vijéi” e “dijéi".
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“geladeira” até o encerramento do contrato. Alguns exemplos de ex-VJ’s que estdo
na (ou ja passaram pela) Globo ou Globosat, e conseguem dominar o “idioma”:
Cazé, Thunderbird, Cuca Lazzarotto, Marcio Garcia, Chris Couto, Zeca Camargo,
Maria Paula, Cris Niklas, Fernanda Lima, Jairo Bauer, etc. A julgar pelas
contratacOes e pela timidez das opcdes globais direcionadas aos jovens, mesmo 0
decenario seriado-sucesso “Malhacdo” ainda ndo conseguiu um elenco que
absorvesse o espirito MTV. A grande aposta da Globo no segmento jovem deve ser o
canal “Young People” ainda em projeto.

Pelas caracteristicas técnicas proprias de uma emissora de tevé, como
produtora de imagens, a MTV se coloca numa posicdo privilegiada em relacdo ao
branding. Promove continuamente a imagem da imagem na imagem.
Metaforicamente, € como se uma camera de tevé focalizasse a tela de um televisor e
reproduzisse a imagem na mesma tela, formando o efeito de um tanel infinito. O
proprio logotipo da MTV ¢é um caso de reificacdo e mitificacdo simultaneos. Ele se
apresenta despretensioso, absolutamente submisso deixando-se manipular pelas
recorrentes (des)caracterizagdes nas vinhetas multiautorais exibidas insistentemente
vinte e quatro horas por dia. Ao mesmo tempo, jamais perde sua identidade e
sublimidade: o grande “M” quadrado como uma muralha, que carrega grudado no

corpo a inscri¢cdo “TV” no estilo de uma pichacdo. AMTV

fugindo do padrdo geométrico e clean imposto pela computacdo
gréfica tradicional (...) preferiu, até mesmo para se diferenciar das
outras redes, investir em propostas mais sujas e mais underground,
resgatando inclusive o desenho bidimensional, como nos
primérdios da televiso.”

Essa metamorfose democratizada reforca a idéia de pertencimento da marca

por parte do telespectador. O logotipo tdo dessacralizado quanto a incensuravel

S MACHADO. A televisdo levada a sério. Sao Paulo: Senac, 2000. p.202.
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logorréia na MTV, virou uma espécie de mascote, reiterando a filosofia de
transparéncia e cumplicidade com os fas. Bastaria a representacdo através da
linguagem acelerada, da edicdo nervosamente fragmentada, da quebra de limites
esteticos, do deboche, das inventivas vinhetas com tratamento cinematografico, ou
dos reality shows que procuram, se ndo espelhar uma realidade, pelo menos uma
ansiedade latente. Como o jovem parece nao se bastar, a MTV também ndo. Nesse
aspecto ndo existe novidade em andar adiante do “cliente”: os manuais de marketing
pregam que o cliente é o rei, precisa ser acariciado e surpreendido sempre. Entre a
MTYV e sua audiéncia é dificil saber quem galanteia ou “manipula” quem.

Como prova da dinamica e da surpresa com as quais a emissora procura
brindar a relacdo com o “emetivista”, em novembro de 2004, seguindo o exemplo do
canal infanto-juvenil Nickelodeon (da rede MTV), que incentivou as criangas norte-
americanas a desligarem a TV por um periodo de trés horas para que fossem brincar,

a MTV convenceu 14% dos telespectadores a fazerem o mesmo.
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A MTV Brasil fez uma campanha contra a televisédo, e de incentivo
a cultura. Na primeira semana de novembro, a MTV pediu que seus
telespectadores desligassem a TV [diariamente entre 13 e 15
horas] e fossem ler um livro. Para dar um empurrdozinho, a
emissora saia do ar e deixava um zunido enquanto exibia uma tela
preta. A campanha é um sucesso. O resultado foi divulgado ontem
pelo jornal O Estado de S. Paulo que usou nameros do lbope. De
acordo com o instituto de pesquisa, que mede a audiéncia da MTV,
cerca de 14% dos telespectadores da emissora aderiram a
campanha, e realmente desligaram seus aparelhos de TV. Em
entrevista ao jornal, André Mantovani, diretor da MTV Brasil, afirma
gue a emissora queria fazer uma campanha de verdade, e ndo uma
de "faz-de-conta". "Se foram ler um livro, ndo sei dizer, mas
pegaram o espirito da coisa", disse Mantovani. O sucesso da
campanha na TV ja comeca a migrar para outras midias da MTV. O
site do canal deve aderir a uma campanha parecida, e a edi¢cdo de
dezembro da revista da MTV vai trazer uma matéria com
funcionarios da emissora que ddo dicas do que fazer enquanto a
TV fica desligada (...).”"

O canal Nickelodeon, por sinal, também € responsavel por inaugurar uma
estética diferenciada em relacdo ao que era disponibilizado para o publico mirim.
Parte da programacgdo, que recebe a assinatura de Nick Jr., é dedicada as criancas
entre trés e cinco, ou sete anos. Tem abordagens muito delicadas e um cuidado
estético fora do convencional, com exibigbes que certamente poderiam estar na grade
da TV Cultura. A medida que a programagio avanca para atender as criangas a partir
dos dez anos, é notavel a fina percepgdo dos programadores pela abordagem do canal
em relacdo a audiéncia, porque o jeito debochado e “livre” das personagens dos
desenhos animados difere muito do “comportamento-modelo” dos herdis de quinze
anos atras. Os personagens dos cartuns eletrénicos muitas vezes representam grupos
de pré-adolescentes sujos ou idiotizados ou excluidos dos grandes grupos ou
enfrentando problemas de relacionamento com os pais, etc. Mas, de qualquer forma,

sdo protagonistas ou amigos dos protagonistas. A realidade invadiu 0 mundo da

77 Disponivel em <http://www.vermelho.org.br/diario/2004/1116/1116_mtv.asp> Acessado em 16 nov. 2004.
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fantasia infantil, tornando-o “menos” imaginario, e a fantasia foi deslocada para a
virtualidade dos videogames. Ao contrario daquilo que se julgava alienacdo do
cotidiano, agora questdes consideradas no passado psicologizantes demais até para
adultos estdo a disposicdo da geracdo nickelodeon/mtv. E importante destacar a
participacdo de muitos artistas na formulacdo desses conteddos, sem que exista uma
intencdo imediata de somente agradar ao publico. Muita coisa é expressdo dos
criadores que foram educados pelo audio-visual de vinte, trinta anos, periodo
bastante proficuo de material que hoje esta sendo “reciclado”, com algumas lacunas
sendo preenchidas pela revisdo pds-moderna.

Também na MTV sdo exibidas animagfes, cujos conteidos ndo retratam
exatamente o dia-a-dia, mas algum tipo de comportamento, digamos, catartico. Se no
velho “Tom&Jerry”, por exemplo, as personagens eram amassadas, cortadas, e
voltavam ao estado de origem, nas producdes atuais as visceras ficam expostas
depois de alguma cena tragicOmica-pasteldo. Desde o “classico” “Beavis and But-
Head” (dois adolescentes ao estilo “quanto-mais-idiota-melhor”) até o mais recente
“South Park” (um grupo de garotos com repertorio recorde de palavroes), prevalece a
lei do “escracho” e da violéncia elevada ao ridiculo, deixando evidente que essa € a
intencdo. Nos dois exemplos, os tracos imitam desenhos de criancas entre cinco e dez
anos, numa redundancia de conteudo e forma, como se os roteiristas/desenhistas
quisessem autenticar as personagens. Outra exibicdo que, por tentar ultrapassar 0s
limites de tolerancia do corpo humano, sequestra a linguagem do desenho animado é
“Jackass”: um show (nao ficcional, sem dublés) onde a diversdo de um grupo de
rapazes € tomar banho em esgotos, fazer concursos de flatuléncia ou banquete de
ovos cozidos até chegarem ao vomito, ou ainda serem espancados ou se atirarem em
corridas “suicidas” de skate e carrinhos de supermercado. Tudo pela mais pura
diversdo. “Hermes e Renato”, cuja proposital “baixa qualidade” técnica da producéo
talvez ndo encontre paralelo na utilizacdo tdo apropriada do Kkitsh-trash, é feito por

cerca de meia dlzia — ndo a dupla que o titulo sugere — de cariocas que também pela
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origem conferem um estilo ainda mais pirata por “invadirem” a emissora paulistana.
Eles tém preferéncia pela citagdo aos shows e idolos populares da tevé dos anos 70 e
80, como Zé do Caixd@o, O Homem do Sapato Branco, Bozo, Vovo Mafalda, etc.,
além de fazerem chacota do “Jackass”, exagerando os absurdos dos colegas dos
Estados Unidos. Jodo Gordo, um dos apresentadores mais populares, mantem
programas de entrevista onde se destacam a indiscricéo e a liberdade vocabular (para
dizer o minimo). Outro programa de linguajar explicito é o “Ponto P”, cuja
apresentadora Penélope Nova, oferece conselhos, ao vivo, aos telespectadores que
telefonam com ddvidas sobre comportamento sexual. O “Meninas Veneno” debate os
conflitos femininos, do ponto de vista das garotas. O “Mega Liga de VJ’s Paladinos”,
desenho animado feito no Brasil que reproduz o elenco da casa e faz referéncias ao
pop nacional e internacional poderia fazer parte do Nickelodeon. Bem comportado,
seu estilo meio cubista meio manga,” lembra as animacgdes dos anos 70.

Dos programas “absurdos” aos nem tanto, passando pelos muito divertidos e
simpaticos, € uma salada que consegue nutrir com bastante eficiéncia a afinidade dos
fis com o universo MTV. E interessante observar que o “mundo-cd0”, sobejamente
desfrutado pelo telejornalismo popular de duas ou trés emissoras, ou o0 repertorio das
fofocas de celebridades nédo interessam ao cardapio da MTV. Noticias sobre musica
norte-americana, inglesa e brasileira é que entram na pauta do “Jornal da MTV”,
também como uma forma de se diferenciar do “lugar comum” estabelecido pelo

restante das outras teves.

& “Mangé é o termo derivado da unido de dois ideogramas japoneses "MAN" (irrisério ) "GA" (imagem), usado para denominar as
histérias em quadrinhos no Japdo. Suas caracteristicas sdo: os olhos grandes e expressivos que demonstram emogoes, roteiros
dindmicos e de rapida leitura (cinematogréficos)”. Disponivel em <http://www.mangax.com.br/whatismangal.shtml> Acessado
em 25 jan. 2005. A influéncia do design e do estilo kitsch japonés pode ser sentida com mais forca em diversas manifestagoes
desde os anos 90, dos desenhos animados aos videoclipes. “Kill Bill", flme do norte-americano Quentin Tarantino, é o
coroamento dessa expressdo e um dos exemplos mais bem acabados do. audio-visual p6és-moderno (qui¢a hipermoderno):
mistura as artes marciais, a agilidade, a violéncia e as cores japonesas com trilha sonora dos faroestes italianos.
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No Brasil o canal ¢ distribuido para pouco mais de 5% dos municipios e cerca
de 3% do total de jovens,™ e evidentemente ndo se pode afirmar estatisticamente que
0 gosto do jovem brasileiro € fielmente representado pela marca MTV. Por isso quero
deixar claro que a analise que faco considera o poder que essa marca tem de difusédo
de uma linguagem, e suas conseqliéncias na cultura brasileira, cuja extensdo é
vastissima. Uma estética cuja propriedade intelectual € obviamente indeterminada —
mesmo que saibamos identificar o espago por onde ela trafega —, a ndo ser que
possamos creditar as pessoas, especialmente aos jovens dessa era pos ou

hipermoderna, a formulacdo dessa (nova) seméantica audio-visual.

™ Com base no Censo 2002 do IBGE. Disponivel em <http://www.camara.gov.br/internet/agencia/materias.asp?pk=58684>

Acessado em 24 jan. 2005.
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6. Colaboracédo Cultural e Inteligéncia Coletiva

Octavio lanni escreveu que “o ‘estrangeiro’ esta sempre presente, implicito ou
explicito, no horizonte de cada povo, tribo, nacdo ou nacionalidade”.®® A relacdo de
grupos sociais com a diferenca em variados graus de contato sempre ocorreu, de
forma espontanea ou compelida por situacGes de dominacéo, e a absorcéo de visdes e
costumes ndo-originais € um processo continuo. E claro que as interpenetracdes
dependem da medida e do tempo das negociacdes entre 0S purismos e oS
progressismos de cada povo, e o resultado dessa dialética determina de que forma
serd usado o novo “capital” cultural. De qualquer modo, “nada do que foi sera de
novo, do jeito que ja foi um dia”. Nas palavras de Stuart Hall, “a cultura ndo é uma
questdo de ontologia, de ser, mas de se tornar”.®* No caso do Brasil — melting pot ha
cerca de quinhentos anos —, qual deveria ser sua identidade, cuja diversidade de
cruzamentos socioculturais € uma rede que nunca parou de ser tecida? Portugal que
ja era entreposto de outras influéncias veio com a maquina e com os habitos de nacao
prospera e ativa, e os vetores culturais que foram nutrindo o Brasil desde o século
XVI se misturaram com o0 modo de vida tropical. Contra todos os entrincheiramentos
e a revelia de diversos elitismos, a dindmica antropofagica brasileira jamais admitiu a
construcdo de mondlitos culturais verde-amarelos. Os nossos “valores nacionais”
foram diversamente construidos através de visdes multiplas transnacionais, e a nossa
capacidade de ruminacao e ressonancia fizeram do pais uma espécie de pier pré-
globalizado. Ja vimos que o corpo e a psique da televisdo brasileira foram gestados a
partir da inspiracdo no modelo dos Estados Unidos, que espalhou pelo resto do
mundo, como lider econémico do pos-guerra, 0 american way of (tele)vision. Esse
empréstimo inicial ndo resultou num pastiche por maior que seja nossa submisséo

econébmica e tecnologica. A cultura televisiva brasileira hoje continua refletindo o

8 IANNI, Octavio. Enigmas da modernidade-mundo. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 2000. p. 97.

81 HALL, Stuart. Da Diaspora: identidades e mediacdes culturais. Org. Liv Sovik. Trad. Adelaine La Guardia Resende [et al]. Belo
Horizonte: Editora UFMG; Brasilia: Representacéo da Unesco no Brasil, 2003. p. 44.
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gosto do brasileiro, incluindo o interesse pelos assuntos internacionais.
Evidentemente esses movimentos de transculturacdo — definida por Octavio lanni
como misturas de “modos de ser, agir, sentir, pensar e imaginar” entre culturas e
civilizacbes — sdo anteriores a eletricidade, se fortaleceram depois das conquistas
ultramarinas, mas romperam as barreiras fisicas e psiquicas a partir das conexdes

estabelecidas pelos meios de comunicacdo. lanni acredita que

Talvez seja possivel dizer que a histéria das culturas e civilizagdes,

compreendendo naturalmente a literatura e a sociologia, ou seja,

as artes e as ciéncias sociais, seja também uma histéria de um

longo, complexo, surpreendente e fascinante processo de

transculturacdo. Assim talvez se possa lancar mais luz sobre tudo o

gue parece nacional. E, simultaneamente, desvendar os contornos

e 0s movimentos do muito que tudo isso parece também mundial.®

No Houaiss, transculturagdo significa “transformacéo cultural que resulta do
contato de duas culturas diferentes”, e aculturacdo é o “processo de modificacdo
cultural de individuo, grupo ou povo que se adapta a outra cultura ou dela retira
tragos significativos; p.ext., fusdo de culturas decorrente de contato continuado”. O
contrario, denominado deculturacdo é a perda de identidade cultural. Os dois
conceitos (trans e aculturagcdo) sdo complementares nesse caso, e parece-me
apropriado entrelaca-los com o movimento dos artefatos disponibilizados pela
industria cultural através dos meios de comunicacdo de massa. A expansao e a
evolucdo tecnoldgica desses meios, principalmente com a revolugdo digital a partir
do fim do século XX, determinou o cancelamento definitivo das fronteiras culturais.
Na verdade, como escreveu Stuart Hall, “as culturas, é claro, ttm seus ‘locais’.

Porém, ndo é mais tdo facil dizer de onde elas se originam”.*® Para Pierre Lévy,

“voltamos a ser ndmades”.** Como exemplo desses entrecortes recordo a tematica da

82 |ANNI, op. cit., p. 95.
8 HALL, op. cit., p. 36.

8 LEVY, Pierre. A inteligéncia coletiva: por uma antropologia do ciberespago. Trad. Luiz Paulo Rouanet. S&o Paulo: Loyola, 1998.
p. 13.
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contracultura abordada no capitulo 4. Edgar Morin®* descreve a crise entre a

anticultura e a cultura, cujo momento de

A

éxtase” ocorreu com a revolucao cultural

de Maio de 68, onde ambas sdo “mutuamente negadas e estaticamente reconciliadas”.

A cultura ilustrada — quem sabe, industria cultural? — se apropriou da crise para

“recuperar como expressao e arte a revolta e a contestagcdo”.

pode-se conceber o sistema cultural sob o angulo de uma
dualidade ou de uma contradi¢cdo principal que repercute em todos
0s niveis. Esta dualidade repousa na dupla natureza do cddigo,
que pode ser apropriada e torna-se um instrumento de prestigio,
mas que também é, quase tecnicamente, o mediador para a
relacdo existencial, a participacdo, ou mesmo o éxtase.(...) O
carater funcional e o carater disfuncional do sistema (da cultura
ilustrada) sdo, em certo ponto dialético, inseparaveis; a cultura
procura suas fontes de satisfacdo (estética, filoséfica, etc.) nas
fontes de insatisfacdo da sociedade (nos guetos, nos andnimos,
nos “desequilibrados”).®

A cultura ilustrada nos aparece, pois, como um sistema complexo,
contraditério, evolutivo. Historicamente oscila entre estes dois
polos: ela é, de uma parte, o arremate de uma civilizagdo e, de
outra parte, sua contestacdo. (...) uma parte da cultura ilustrada se
derrama, vulgarizada ou ndo, na cultura de massas, ao passo que
meios de expressao desenvolvidos pela cultura de massas (filmes,
histérias em quadrinhos) sédo recuperados como artes pela cultura

ilustrada”.®’

Morin ainda observa que a relagdo entre a viruléncia juvenil e a conjuntura

historica dos acontecimentos que geraram as revoltas dos anos 60 ndo poderia ser

vista de forma simplista sendo como uma “relagdo mediunica entre a sensibilidade

coletiva da adolescéncia-juventude”.®®

8 MORIN, op. cit., p.95.
% |dem, p.87 e 89.

87 |dem, p.96 e 100.

8 |dem, p.154.
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Abro um paréntese para redefinir o termo comunicacdo de massa, que usei
nesta dissertacdo obedecendo até aqui a temporalidade do conceito. Arthur Matuck
analisa que a sociedade industrial do pds-guerra, para que pudesse estabelecer uma
padronizacdo do consumo, ndo abriu mao da propaganda e dos meios massivos de
comunicacdo. Segundo ele essa era a visdo da teoria funcionalista, caracterizada
“pela predominancia dos emissores, pela verticalizacdo das mensagens e pela
atomizacao dos receptores”, e a reavaliagdo desse conceito s apareceu a partir da
geracdo de 1968.* Ja citei Marcondes Filho no capitulo 3, e ele é um dos que
também ndo acreditam na unidirecionalidade dos contetdos, pelo contrario, no

desejo de recepcéo por parte do publico.*

Na comunicacdo de massa, via TV, ocorre uma alteracdo do
processo interpessoal e intragrupal de comunicag¢do, devido ao
niamero de participantes envolvidos, o que modifica a prépria
natureza do processo, tornando-o complexo. Continua, contudo,
sendo de mao dupla, sem o que a prépria “comunicacdo” nao se
efetivaria e a TV néo realizaria os seus intentos.*

Evoluimos dessa discussdo, ainda que sob o consenso de que a concentracao
do poder de emissdo pelos grandes conglomerados continua 0 mesmo e crescendo
principalmente a partir da avalanche neoliberal dos anos 90. Se bem que, pela
velocidade da industria tecnolégica, em muito pouco tempo 0s equipamentos
disponiveis para a grande maioria das populagdes incluirdo possibilidades de
comunicacdo em que todos estejam se relacionando no ciberespaco. Basta perceber o
crescimento recente da utilizacdo dos telefones celulares entre as camadas mais

modestas. A idéia de automacdo da assisténcia nos moldes de *“1984”% ja foi

soterrada, e a emergéncia do espectador que interage, assimila ou rejeita € anterior a

89 MATUCK, op.cit., p. 21, 28.
% MARCONDES FILHO. Quem manipula quem? Op. cit., p.28.
®1 PENTEADO, op. cit., p.46.

92 Refiro-me & obra de George Orwell.
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recente disponibilidade das interfaces digitais. Ndo ha como discordar da existéncia
de um sistema capitalista que procura estabelecer padrdes e influenciar
comportamentos para perpetuar sua atividade na medida em que seus produtos
atendam cada vez mais aos anseios da sociedade “consumista”. O conflito aparece
quando se quer afirmar assertivamente o poder das mensagens midiaticas como néo-
dialogicas, dominadoras e unidirecionalmente impositoras de cultura(s). Existe sim o
produto cultural massificado, mas as reapropriacbes por parte dos individuos e
grupos estdo sendo feitas, para o “bem” ou para o “mal”. Capra® observa que a
cultura é dinamica e ndo-linear, mas, a0 mesmo tempo, a rede social que a cria
estabelece limites de significados e exigéncias. As regras, valores, etc. sdo
constantemente realimentados, modificados e preservados pela rede de comunicacgéo
entre os individuos. “A medida que tecemos continuamente uma teia lingiistica, nds
coordenamos Nnossos comportamentos e juntos criamos nosso mundo”.** Num artigo
em que aborda a ficcdo televisiva e processos de interculturalidade no contexto de

globalizacdo, Maria Immacolata Lopes destaca que

Um traco comum as mais recentes pesquisas de recepcdo € o
descobrimento da natureza negociada de toda comunicacdo e da
valorizacdo da experiéncia e da competéncia produtiva dos
receptores. Esta tem como eixo uma operacdo de apropriacdo, ou
seja, a ativacdo da competéncia cultural das pessoas, a
socializacdo da experiéncia criativa e o0 reconhecimento das
diferencas, isto é, do que fazem os outros — outras classes, outras
etnias, outros povos, outras geracdes. Quer dizer que a afirmacéo
de uma identidade se fortalece e se recria na comunicacdo —
encontro e conflito — com o outro.*

Na questdo dos cambios e das mediacdes culturais, a tese deste capitulo é

melhor respaldada pelo uso do termo colaboracédo (cultural) usado por José Maria de

93 CAPRA, op. cit., p.98-99.
 |dem, p.166.

9 LOPES, Maria Immacolata Vassallo de. Narrativas televisivas e interculturalidade. Escola de Comunicacdes e Artes da
Universidade de Sao Paulo. Disponivel em Acessado em
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Paiva® porque estabelece a conexdo perfeita entre 0 que 0s outros autores nomeiam
aculturacdo, mesticagem cultural ou transculturacdo, com a dinamica da inteligéncia
coletiva,® consequéncia direta das trocas culturais proporcionadas pela comunicacgéo
em rede e pelos produtos da industria cultural — incluida obviamente a MTV - dentro
do ambiente da pos-modernidade. O contexto da discussao estabelecido por Paiva é
outro: ele chama a atencdo do historiador para que observe como se ddo as
significagdes no grupo social, e coloca em segundo plano a distin¢do entre cultura de
elite e cultura popular. Mas, tomo emprestado o conceito porque preservo a dinamica

das interfaces. Para ele, as significacdes

se dao sempre em resposta (positiva, negativa, restritiva, aditiva)
ao que esta posto. Todos laboram juntos os significados, pois nédo
ha sé um significado. Todos tém a ver ndo s6 com o significado
que propdem mas também com o significado que os outros péem.
Neste sentido, falo em colaboracdo: laboracdo conjunta, de
preferéncia a circularidade. Colaboracéo traduz de imediato a acao
gue a todos envolve, enquanto que circularidade (concordo que
ndo € este o entendimento original) parece significar a rotacao de
algo pronto.*®

O significado de “laborar juntos” corresponde essencialmente a idéia
dialogica da inteligéncia coletiva. As experiéncias pessoais e 0s objetos culturais
compartilnados passam a fazer parte do processo colaborativo onde conexdes
“cadticas”® promovem cotejamentos e reapropriacdes. Chegamos ao ponto em que 0
valor da coletividade, ou auséncia da individualidade prépria da p6s-modernidade,
apresenta aspectos relativamente positivos, levando em conta o que foi dito sobre

massificacdo. Alias, a “desintegracdo da subjetividade” identificada no pensamento

% PAIVA, José Maria de. Histéria da educacdo: apontamentos metodoldgicos. Seminario Avancado do Programa de Pos-

Graduagéo em Educagéo da PUC-PR. 11 jun. 2003.

o7 O termo é de Pierre Lévy. Segundo ele, “longe de fundir as inteligéncias individuais em uma espécie de magma indistinto, a
inteligéncia coletiva € um processo de crescimento, de diferenciagso e de retomada reciproca de singularidades”. In LEVY. A
inteligéncia coletiva, p. 32.

98 PAIVA, op. cit.

99 e disar “andtinach : 0 ; " e ; o 5
Quis dizer “caéticas” para negar um sentido de estabilidade que “circularidade” teria — como fez Paiva, preferindo “colaboracéo”.
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pos-moderno, bem como as “mentes sociais” ndo seriam fendmenos recentes. Fredric

Jameson afirma que

N&o s6 o sujeito individual burgués é coisa do passado, como
também é um mito; ele nunca existiu realmente, para comeco de
conversa; nunca houve esse tipo de sujeitos autbnomos. Ao
contrario, esse constructo foi apenas uma mistificagao filosofica e
cultural que procurou convencer as pessoas de que elas “tinham”
sujeitos individuais e possuiam essa identidade pessoal Gnica.*®

Como acredita Pierre Lévy, “pensar é um devir coletivo no qual misturam-se

homens e coisas. Pois os artefatos tém o seu papel nos coletivos pensantes”.’** Nesse

sentido, a Estética MTV e as outras ferramentas de estimulos ludico-cognitivos

disponiveis no universo comunicacional sdo instrumentos de transformacédo. E aqui

ndo se trata de deificar a Estética MTV, subsumindo seus artistas construtores ao

dominio da coisa, como se a exibi¢do acontecesse por si sO independentemente de

quem as elabora, mas, considerar a estética do ponto de vista do fruidor — pessoa

interativa, comunicativa, aprendente —, sendo trabalhada como estimulo imaginario

autbnomo.

O crescimento da multiplicidade de midias, a multiplicacdo de suas
mensagens e fontes foi dando margem ao surgimento de
receptores mais seletivos, individualizados, o que foi, sem duvida,
preparando o terreno para a emergéncia da cultura digital, na
medida em que esta exige receptores atuantes, cacadores em
busca de presas informacionais de sua prépria escolha.[grifo
meu]loz

A colaboracéo cultural é ainda mais intensificada pelas evolugbes tecno-

interativas — como é o caso da digitalizagdo — que possibilita a aceleracdo dos

100 Apud KAPLAN, E. Ann (org). O mal-estar no pés-modernismo: teorias e praticas. Trad. Vera Ribeiro. Rio de Janeiro: Jorge

Zahar Ed., 1993. p.30.

101 LEVY. As tecnologias da inteligéncia: o futuro do pensamento na era da informatica. Trad. Carlos Irineu da Costa. Rio de
Janeiro: Editora 34, 1993. p. 169.

102 SANTAELLA, Culturas e artes do pés-humano. Op. cit., p. 68.
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“estimulos/respostas”. E o que Lévy chama de “proteses cognitivas com base digital”
que, segundo ele, “transformam nossas capacidades intelectuais tdo nitidamente
quanto o fariam mutacdes de nosso patriménio genético”.'® Lucia Santaella acredita
que a revolucéo digital e a explosao das telecomunicacdes estdo sendo, antropologica
e socioculturalmente, mais profundas que as revolugdes industrial e eletrénica — ou a
neolitica. “O futuro nos conhecerd como aquele tempo em que o mundo inteiro foi

virando digital”.*

A digitalizacdo permite a passagem da coOpia a modulacdo. N&o
haveria mais dispositivos de “recep¢do”, mas sim interfaces para a
selecdo, a recomposicao e a interacdo. Os agenciamentos técnicos
passariam a assemelhar-se com os modulos sensoriais humanos
gue, da mesma forma, também ndo “recebem”, mas filtram,
selecionam, interpretam e recompdem. **®
O sistema digital de transmissdo estd em vias de conclusdo pelo governo e
pelo congresso brasileiros. Nos Estados Unidos, em 1999, surgiu o digital video
recorder (DVR), uma inovacdo tecnologica que permite gravar e personalizar a
programacdo da tevé. Segundo a revista Veja,'”® 9,5 milhdes de estadunidenses
possuem DVRs, e estdo mudando a forma de assistir televisdo: por exemplo, os pais
ficam mais tempo com os filhos porque podem gravar as atracdes infantis, além de
terem a disposicdo a possibilidade de selecdo automatica de programas de sua
preferéncia feita pela memoria do DVR.
Quando o Grupo Abril™ decidiu explorar 0 segmento jovem para retransmitir

a MTYV, naturalmente ja havia uma avaliacdo mercadoldgica em relacdo a década de

atuacdo do canal nos Estados Unidos, e a época em que o “mercado” substituiu

103 Evy. A inteligéncia coletiva. Op. cit., p.14.

104 SANTAELLA. Culturas e artes do p6s-humano. Op. cit., p.173.
105 Evy. As tecnologias da inteligéncia. Op. cit., p.130.

108 \/EJA, 25/08/04, pag. 120.

107 O Grupo Abril nasceu junto com a televiséo brasileira, em 1950, mas ainda ndo havia conseguido entrar no setor. Hoje é um dos
maiores e mais influentes grupos de comunicacdo da América Latina, segundo o portal Abril.com.br. Lancou a primeira tevé
segmentada, a MTV, e a primeira por assinatura, a TVA, em 1991.
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“sociedade” no vocabulario neoliberal favorecia o empreendimento no Brasil. Era o
momento pos-derrubada do Muro de Berlim, da meteorica era Collor/Itamar, seguida
pelo governo FHC quando paradigmas foram “desnacionalizados”, e as tevés
segmentadas por cabo ou satélite comecaram a operar. A abertura da economia —
malgrado as conseqiiéncias sociais que se seguiram com 0 aumento de concentracao
de renda e com o fluxo do capital produtivo rumo as arenas especulativas —, colocou
0 pais novamente em contato com outras culturas, s que através de um espectro e de
um espago-tempo exponencialmente ampliados. Vé-se que a formagéo cultural ocorre
por desdobramentos sucessivos, como planta trepadeira que cresce em qualquer
direcdo onde encontre algo que possa se agarrar. Mesmo que a MTV ja tivesse um
historico de sucesso a partir da matriz, sua permanéncia em “territorio” brasileiro era
indeterminada, considerados a instabilidade econémica (impossivel esquecer a
decada das faléncias), a competicdo (impossivel com a Globo), o acesso (impossivel
com esse Congresso) e a aceitacdo da audiéncia. No entanto a participacdo da MTV
como desencadeadora de uma nova estética televisiva avancou para além das
expectativas, e a cultura audiovisual atingiu seu sentido estrito.

Se toda producdo humana € cultura, os meios de comunicagdo certamente
assumem o papel principal de expansdo e aglutinacdo das diversas culturas,
intermediando a criacdo de habitos ou oferecendo visdes diferenciadas, mesmo com
0 empastelamento da maioria dos espetaculos videograficos. E mesmo que 0s meios
insistissem na emissdo de padronizacdes culturais, a recepcdo jamais — pelas razdes
que discuti — optaria pela homogeneizagdo. Como acredita Roy Ascott, em relacdo a

cultura telematica,®®

1 P . - . o =
% .0 termo ‘telemética’, cunhado pelos autores franceses Simon Nora e Alain Mine, designa a convergéncia da computacéo
eletrdnica com as técnicas de transmissao a distancia”. In MATUCK, op. cit., p. 239.
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A rigueza do “input”, que pode ser esperado como colaboracéo
criativa em volta do mundo, estd em crescimento. E a profusé@o de
imagens e significados que podem ser gerados para fluir através do

planeta provavelmente levardo [sic!] a uma maior consciéncia do

mundo como uma “totalidade”.**®

A po6s-modernidade ndo nos oferece um cenério previsivel. Pelo contrério,
estamos por isso numa tensao permanente e somos constantemente desafiados pelos
acontecimentos porque ndo enxergamos de fora — afinal, fazemos parte disso,
estamos no centro do furacdo. Mas a dindmica da colaboracgédo cultural estimulada
pelas conexfes e pela estética desse tempo — por extensdo Estética MTV - é
combustivel para a Educacdo, porque através da criativa atividade que se processa
entre os jovens, e entre eles e a MTV, vai crescendo a curiosidade'® de todos. E a
curiosidade oferece interminaveis horizontes, porque €, “desejo intenso de ver, ouvir,
conhecer, experimentar alguma coisa geralmente nova, original, pouco conhecida ou

da qual nada se conhece”.**!

109 Apud MATUCK, op. cit., p. 256.

110 . L g w—~ »
O conceito sobre curiosidade é deliciosamente explorado por Hugo Assmann em “Curiosidade e prazer de aprender” (completo
nas referéncias bibliogréficas).

1 DICIONARIO HOUAISS DA LINGUA PORTUGUESA. Rio de Janeiro: Objetiva, 2001.
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7. Conclusédo: MTV e a Educacéo

Se algum *apocaliptico” estiver vivo, certamente ele estara considerando a pos-
modernidade excessivamente tolerante com a assuncdo da imagem como novo e
importante vocabulario do nosso tempo, e que a sociedade “pensante” resolveu jogar a
toalha diante da forca incontestavel dos icones. E costume, por exemplo, hierarquizar
os simbolismos da literatura e dos filmes cult ao Olimpo como sendo 0s Unicos
possiveis de significado, mas em funcdo da excessiva mercantilizacao da industria do
entretenimento, a priori, suas imagens sao relegadas ao limbo, como servicais do

merchandising. Arlindo Machado avangou sobre esse campo afirmando que,

fala-se de uma perda de “realidade” em decorréncia da saturacdo
das imagens, mas o que chamamos de “real” sempre foi uma
imagem: as midias apenas tornam evidente que a constituicdo da
realidade é uma produc&o simbolica de homens histéricos.
Martin-Barbero, perguntando-se sobre o “mal-olhado” que torna os intelectuais

latino-americanos “insensiveis aos desafios culturais que a midia coloca”, observou

que a televisao “ndo so esta ausente da historia escrita”, como também

€ tenazmente encarada a partir de um discurso maniqueista,
incapaz de superar uma critica intelectualmente rentavel...
justamente porque a Unica coisa que propde é desligar o
televisor.™**
Curiosamente, com o bom humor caracteristico, a MTV pareceu debochar
desse tipo de proposta quando propds o desligamento da tevé para que o jovem fosse
ler um livro.***

Obviamente audiovisual, a tevé depende de outras linguagens, mas se para

efeito didatico isolarmos sua fotografia, edicdo, enquadramento, tempo — que,

12 \IACHADO. A arte do video. Op. cit., p.9.

113 MARTIN-BARBERO, JesUs & REY, German. Os exercicios do ver: hegemonia audiovisual e ficcéo televisiva. Trad. Jacob
Gorender. Sao Paulo: Senac, 2001. p.25.

'y campanha foi citada na pagina 60 desta dissertagao.
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condensado por imposicdo externa, transformou a configuracdo estética — e o
televisor (considerando seu papel de eletrodomeéstico “animado”), poderiamos
identificar os elementos especificos da linguagem da televisdo. Ainda que a
referéncia seja, por enquanto, a imagem no sentido pictorico puro, e ndo sobre aquela
da televisdo “convencional” geralmente redundada pela oralidade. A educacdo visual
ocorrida nesse mais de meio século decorreu de um processo evolutivo entre a arte
de fazer televisdo, envolvendo os aparatos técnicos, e a resposta da audiéncia. Uma
silepse de tempo, por exemplo, hd muito absorvida pelo telespectador dispensa
legendas ou explicacdes a cena em que um ator voa em segundos do Rio para Séo
Paulo. Esse repertorio foi sendo construido a partir de avangos e recuos, através da
colaboracdo de ambos. Insisto em repetir que sou consciente da concentracdo do
espectro televisivo nas méos de poucos — na verdade, sob o dominio de meia ddzia
de familias —, como acontece com a distribuicdo de renda nacional, mas, reafirmo, no
entanto, que ainda assim ndo existe dominacgéo psicoldgica, como que robotizando o
telespectador. Existe o didlogo: a tevé e o telespectador falam a mesma lingua.
Observe-se outro exemplo: nos telecursos da Fundagdo Roberto Marinho as
explicacbes sdo esmiucadas a exaustdo justamente por tratarem de conteudos
didaticos dirigidos a populacdes especificas de alfabetizandos. Essas mesmas pessoas
assistem ao Jornal Nacional ou a novela das oito sem a necessidade daquele
acompanhamento didatico, e, a julgar pela audiéncia e pela identificacdo com os
personagens, o repertdrio é suficientemente inteligivel.

Marshall Mcluhan®®, superado na opinido de alguns e polémico na de outros,
escreveu na decada de 60 que o radio e o cinema eram meios gquentes enquanto o
telefone e a televisdo, meios frios. Ele considerou que a televisdo, como meio frio,

permitia maior participacdo que os meios quentes. A “forma quente exclui e a forma

115 MCLUHAN, Marshall. Os meios de comunicagdo como extensées do homem. 5% ed. Trad. Décio Pignatari. S0 Paulo: Cultrix,
1979.
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fria inclui”, dizia, porque a quantidade de informacdes disponibilizadas pelos meios
de baixa definicdo como a televisdo obrigava a audiéncia a preencher o restante. O
cinema e a fotografia seriam meios quentes porque representariam com maior
precisdo a realidade, ndo exigindo um trabalho de complementacdo mental por parte
do espectador. Nessa analise a demasiada énfase ao suporte poderia limitar o
argumento de Mcluhan ao tempo em que a hibridagcdo entre as varias midias ainda
ndo era realidade. Ha que se preservar somente o sentido de linguagem naquilo que
disse Mcluhan, porque de 14 pra ca, depois do intenso mergulho no idioma televisivo,
€ preciso considerar o que seria hoje “baixa” e “alta” definicdo. Dominique Belloir
interpretou sinteticamente Mcluhan a partir da célebre frase “o meio é a mensagem”
como significando que “a mensagem de um veiculo ou de uma tecnologia é a
transformacdo da escala, de ritmo ou de modelos que ele provoca (...)”.** Ou,
mudanca de repertério. Arlindo Machado em “A Arte do Video” dedicou um capitulo
a definicdo'’ da lei da pregnancia, baseada na teoria da Gestalt, onde a forma
pregnante “corresponde a mais simples, a mais estavel, a melhor assimilavel pelos
mecanismos de inteleccdo visual. Ela se diz pregnante porque é dominante,
imperiosa e sO atraves da resisténcia do individuo receptor se pode vencer a sua
imposicdo”."®
Ver televisao significa, antes de mais nada, preencher os intervalos
gue fraturam a figura e completar os dados que foram suprimidos
na enunciacdo, para poder dar consisténcia a um imagem que, do
ponto de vista do seu potencial informativo, ndo constitui sendo
uma virtualidade. (...) Resulta dai que os sistemas de baixa

definicho agucam a imaginacdo e exigem maior grau de
participacéo do publico receptor.'

118 Apud MATUCK, op. cit., p. 164.

17 MACHADO. A arte do video. Op. cit., p. 54-66.
118 Idem, p. 60.

19 | dem, p. 60, 61.
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Se esses argumentos de Mcluhan e Machado sobre a televisdo como veiculo
frio ou de ndo-pregnéncia se circunscreveram a maquinalidade ou ao ambiente da
assisténcia, hoje tornaram-se de dificil defesa ante uma tecnologia digital que estd a
poucos passos da hibridacdo cinema/tevé/computador. JA& que os meios evoluiram
tecnicamente e ndo sofrem mais da precariedade que servia para o “distanciamento
critico e de estimulo para a intervencdo no universo simbdlico”*® do espectador,
significaria dizer que estamos sob o dominio da pregnancia. A resposta de Mcluhan —
“nesse caso, a tevé aperfeicoada ndo seria mais televisdo” — também € insuficiente.
Continua ndo vindo ao caso, porque o suporte comunicador, por mais que Seus
codigos auxiliassem na transposicdo dos significados, estdo sendo unificados pela
digitalizacdo. No entanto, o que quero evidenciar nos arrazoados de Mcluhan e
Machado é que o carater de fragmentacdo e descontinuidade que a Estética MTV
inaugurou preserva justamente a natureza “fria” ou de “baixa definicdo”, ndo porque
seja veiculada numa tela de 525, 625 linhas por quadro, ou numa HDTW.
Paradoxalmente aquele “distanciamento critico” esta acontecendo por outros fatores
esteticos, incluindo as parodias e citacbes sobre o tempo em que 0S meios eram
deficientes. A MTV comecou atuando com uma linguagem que subverteu os canones
da tevé, com a surpresa, com os “dribles” da renovacao constante, invertendo a boa
qualidade visual com o emporcalhamento, com a “autoflagelagdo”, em sintonia e ao
mesmo tempo antecipando-se ao seu espectador. Tudo isso posiciona a MTV como
meio de “baixa definicdo”,” e de alto envolvimento, porque cabe ao jovem
interespectador preencher as possiveis lacunas faltantes. Mais do que preenché-las,
determinar as pautas. A Estetica MTV definiu o exato significado de que a forma é o

conteudo. Machado mesmo, em outra ocasido, afirmou que

120 Idem, p. 62.

121 . . _— s = . - .
Dizer “baixa definicdo” e “meio frio” parece um contra-senso, ndo acompanhando o sentido da referéncia que se faz hoje ao
envolvimento do telespectador/navegador com os meios interativos.
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o grafismo televisual preparou toda uma geracdo para o desafio da
“escritura” no meio eletrdnico, ensinou a lidar com os problemas
particulares da distribuicdo e otimizacdo de informacdo na tela
doméstica, bem como resgatou o prazer de ler, de ver e de ouvir
num veiculo novo(...)."*

O zapear atento por alguns canais por assinatura pora em evidéncia que a
maioria deles adota uma estética determinada pelo jeito jovem de fazer e ver
televisdo, independentemente do segmento ao qual se dirige. Segundo matéria
publicada na Folha de Sdo Paulo,*”* uma pesquisa realizada pela Agéncia de Noticias
dos Direitos da Infancia e pelo Unicef (Fundo das NagOes Unidas para a Infancia),
“concluiu que a televisdo seria melhor se toda a programagdo seguisse 0s bons
exemplos de atracbes voltadas ao publico jovem”. Esse estudo aponta ainda que,
além de “Malhacgdo” virar novela das oito, o ideal seria que a Globo pusesse no ar 0s
programas da MTV. Com rarissimas excecdes, a industria do entretenimento esta
povoada de méao de obra juvenil — como no caso da industria da moda —, mas isso ndo
se reflete de modo geral nas produgdes porque o audiovisual estd sob o dominio
conservador da “pregnancia”.

A MTV ndo é emissora “educativa”, como os modelos TV Cultura, TVE,
Futura, etc, por melhores e mais politicamente corretas que sejam suas campanhas
sociais. Mas € uma espécie de forum eletronico juvenil de debates, que procura
geralmente espelhar o pensamento médio do publico. Fica evidente no tratamento
dos assuntos “sérios” ou “educativos” a abordagem que ndo resvala para o
sermonario, seguindo a mesma linha estética das atragdes just for fun, aproximando
qgualquer tematica as caracteristicas ludico-cognitivas do jovem; um tipo de
abordagem que reforga a autoridade e a empatia do canal, principalmente porque ja

conta com a transparéncia e a auséncia de censura.**

122 \JACHADO. A televisdo levada a sério. Op. cit., p.203.
128 MATTOS, Laura. Superficial, tv teen vira exemplo. Folha de S&o Paulo, S&o Paulo, 25 abr. 2004. Caderno llustrada, p.E4.

124 . -
A MTV nao exibe explicitamente cenas de sexo ou nudez.
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A linguagem pos-moderna baseada na velocidade imprimiu novas texturas ao
video, a fotografia e ao cinema. No caso do videoclipe, é interessante observar, como
fez Arlindo Machado, que ele “esta evoluindo de um mero adendo figurativo a
musica para uma estrutura motovisual que €, ela também, em esséncia, de natureza
musical”.”® No inicio a MTV era uma espécie de juncdo entre cinematografia e
fonografia. A maior parte da programacéo era dedicada a exibicdo de videoclipes, e
com o tempo o leque se abriu abrigando produc¢6es de abordagens comportamentais.
Conforme Machado, o casamento da mdsica com a imagem se deu no final da década
de 1920 com o cinema™®, mas ainda hoje existe quem prefira a dissociacdo por julgar
que a imagem atrapalha a pureza da mdsica. O termo grego mousiké (a arte das
musas), um espetaculo que hoje chamariamos multimidia, reunia mais expressoes
que muitos videoclipes.*”” Passadas as eras dos pensamentos (nicos e das
formatagcbes positivistas, o jeito cartesiano de organizar a sociedade e, por
conseguinte o aprendizado e o comportamento, foi cedendo espaco a novas formas
de percepcdo e apreensdo da realidade e os signos e os significados do ambiente
estdo sendo equalizados pela inteligéncia coletiva, através dos meios de
comunicacdo. Dentre esses signos, o videoclipe € uma das mais importantes
manifestacbes da linguagem (jovem) da época pela qual estamos passando, pela
habilidade de condensar num sO0 produto diversas expressdes artisticas (e
comportamentais), através de uma estética de “mutilacdo” sem, no entanto, perder

sua unidade e coeréncia. Milton Almeida chama a atencao para o fato de que

125 \IACHADO. A televisdo levada a sério. Op. cit., p. 178.
126 | dem, p. 155.

127 “A educacdo [da Grécia] antiga compreendia um duplo aspecto: a ginastica (gymnastiké) para o corpo, e a musica (mousiké)
para a alma. No entanto, a musica tinha um sentido muito mais amplo do que é dado pelo significado moderno do termo. Ela
significava todo o vasto dominio das musas. A poesia, 0 drama, a histéria, a oratéria, a ciéncia eram incluidas na extenséo do
termo (...) A leitura, a escrita e o elemento literario da educagdo estavam, desse modo, incluidos no trabalho da musica (...)".
Disponivel em <http://www.educ.fc.ul.pt/docentes/opombo/hfe/momentos/escola/paideia/musica.htm> Acessado em 18 fev.
2005.
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a transmisséo eletrébnica de informacdes em imagem-som propde
uma maneira diferente de inteligibilidade, sabedoria e
conhecimento, como se devéssemos acordar algo adormecido em
nosso cérebro para entendermos o mundo atual, ndo s6 pelo
conhecimento fonético-silabico das nossas linguas, mas pelas

imagens-sons também.*?®
Mesmo que as mudancgas desencadeadas pela pdés-modernidade ndo sejam téo
recentes, a ponto de ter-se constituido uma vasta literatura a respeito, incluindo a
discussdo do papel da Educacdo nesse contexto, muitos pontos especificos ainda
estdo encobertos. Sdo areas como a estética das midias, por exemplo, que por
estarem protegidas pela especialidade e pela velocidade tecnoldgica, provocam ainda
mais distanciamento. Grupos de educomunicadores tém crescido, assim como a
intertextualidade entre os diversos campos do conhecimento, mas diversos
hermetismos acabam engessando as tentativas de colaboragdo como o pensamento
que nivela por baixo as inten¢cdes mercantis da industria cultural com as (6timas)
possibilidades que emergem da cultura midiatica. Nossa formacdo humanista, tdo
sensivel a mudancas de comportamento do nosso publico, pode estar se deixando
abater pela evidéncia de que o espaco aprendente adquiriu as caracteristicas virtuais
do restante da sociedade. Com isso nos retraimos — na expectativa da volta dos filhos
prodigos — dizendo que “mesmo com o fim da escola, as pessoas continuardo

precisando do professor para dar o rumo”. Ora, se n6s mesmos perdemos 0 rumo!

Que os jovens nos protejam! Atencdo para as palavras de Pierre Lévy:

128 ALMEIDA, Milton José de. Imagens e sons: a nova cultura oral. S&o Paulo: Cortez, 1994. p. 16.
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O coletivo inteligente passou pelo Espetaculo, teve a experiéncia e
usufruiu uma realidade reduzida ao signo. Nao é movido, portanto,
pela nostalgia do auténtico, mas engaja-se resolutamente em um
jogo de artificios, de simula¢c6es e de imaginagdo criativa ainda
mais livre. O intelectual coletivo reapropria-se da produtividade
semidtica confiscada pelos poderes do Territério e pelos circuitos
do Espetaculo. E s6 existe mundo, para 0 homem, no elemento da
significacdo, uma vez que ele forja sistemas de signos; o intelectual
coletivo refaz o mundo. (...)

Cada nova maneira de conferir sentido cria outras subjetividades,
outras qualidades de ser. A produtividade semibtica dos
intelectuais  coletivos transubstancia-se em  produtividade
ontoldgica. De um espaco a outro, tornar real, dar vida € conduzir
ao dia claro do sentido, manifestar por meio de signos. Entre os
seres humanos, o que néo foi cantado ndo existe.'*

David Harvey, interpretando Foucault, diz que “o Unico caminho para
‘eliminar o fascismo que estd na nossa cabeca’ é explorar as qualidades abertas do
discurso humano, tomando-as como fundamento, e, assim, intervir na maneira como
0 conhecimento € produzido e constituido nos lugares particulares em que prevaleca
um discurso de poder localizado”.** Uma campanha comercial do jornal O Estado de
Séo Paulo aconselhava, diante de tantas mudancas, que seria melhor “rever os
conceitos”; numa outra série, do guarand Kuat, a recomendacdo para 0 jovem era:
“abra a cabeca!”. Seria muito importante para a Educacdo abrir a guarda e penetrar,
mesmo que de forma inicialmente traumatica, num universo aparentemente caotico,
onde o nonsense € a palavra de “ordem” e a visdo de futuro se apresenta meio niilista
e um tanto esotérica (se quisermos traduzir o que em tempos passados chamavamos
utdpica). Talvez a melhor licdo que os educadores podemos aprender dos jovens, ao
invés da tentativa de negociacdo com vistas ao arrefecimento do seu estilo de ver o

mundo — ou uma cruzada pela “iluminizagdo” da p6s-modernidade —, seja incorporar

0 novo idioma, sem sequestrar-lhes o discurso. Adolescentes e jovens estdo trazendo

129 LEVY. A inteligéncia coletiva. Op. cit., p. 147.
130 HARVEY, op. cit., p.50.
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para casa e para a escola, além de softwares e videogames, a formacao ética das
redes. Qual o conteudo dessa formacdo? N&o necessariamente algo descartavel ou
abominavel. Tentamos retardar o envelhecimento, e lutamos por uma terceira idade
dignificada, mas diante da constatacdo do impossivel retrocesso bioldgico nédo
prestamos atencdo a evidéncia de que “temos a mesma idade de todos os seres
vivos”."*' Experimentar a Estética MTV ndo seria tdo dificil assim. Na verdade, uma

linguagem nascida da necessidade de comunicacéo.

131 José Maria de Paiva, em sala de aula ministrada em 2003.
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