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Resumo: Esse artigo ira debater sobre a atuacdo da tebeem@®o uma midia que
sustenta importante relacdo com o0s contextos sdtiorais, atentando para a
importancia desse meio de comunicacdo para a péondg diversidade cultural. O
texto relata a maneira como se dao 0s processosnicamionais e ressalta o papel do
telespectador dentro desse processo, do qual éfpegamental para a producdo de
sentidos.
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A televisdo suscita intensos debates, que a colooeancomo instrumento da
evolucao tecnoldgica e marco da construcéo daidtiete nacional brasileira, ora como
meio de massa de baixa qualidade intelectual eodeapcontribuicdo a criticidade dos
cidaddos. Esse embate entre apocalipticos e idtefrachama a atencdo para a
importancia que se deve atribuir a uma midia, muNazes menosprezada, ou
precipitadamente julgada como meio massivo e desjwrode caracteristicas
educacionais e culturais, como a televisdo. Deadu,los que consideram os meios de
comunicacao 0s principais responsaveis pela quedpatimetros como a ética e a
instituicdo familiar (os apocalipticos); de outros que glorificam os avancgos
tecnolégicos, mantenedores do progresso (os imtegydBACCEGA, 2000).

Como expds em seu livro “A televisdo levada a §éAdindo Machado tenta
mostrar que 0s conceitb®ae masao demasiado genéricos. Segundo o autor, na visdo
adorniana, a televisdo seria por natureza ma, megmocseus conteudos fossem de
excelente qualidade, ao passo que, sob a éticaharihna o contrario estaria garantido,
sendo que a televisdo seria sempre boa, aindaagios s programas veiculados
tivessem péssima qualidade. Isso significa queuas dertentes se posicionam a partir
do mesmo critério ao emitirem juizos tdo oposteserlem ou atacam a televisédo por
sua condicéo tecnoldgica e mercadoldgica, deixaledado a questdo de seu contetudo
e das formas de apropriacdo e reelaboracdo par garpublico. Nao basta criticar a
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televisdo considerando somente as questbes quen dizgpeito sobre seus efeitos
superficiais na sociedade em que esta inserida, isgficar em um estudo mais
aprofundado sobre os modos de producéo e veicutpgéidhes sao proprios e muitas
vezes exclusivos.

O contexto, a estrutura externa, a base tecnoldgicdbém contam, € claro, mas
eles ndo explicam nada se ndo considerarem o qbdizaadanto produtores
guanto telespectadores: as imagens e 0s sons qgétwem a “mensagem”
televisiva (MACHADO, 2001, p.19).

Apesar de se valer de uma ldgica iniciada pelersan (com o uso de imagens
em movimento e som), foi apenas a televisdo qumipera difusdo de conteldos
audiovisuais em tempo real, e mais tarde, com eotape, a distribuicdo de contetdos
gravados e que permitiram a visualizacdo de fatosridos nos mais distintos locais
por pessoas situadas a distancias diversas. Diéedenradio, que propiciou o primeiro
contato entre regides distantes e culturas diversmsa necessidade real de
comunicacdo, a televisdo néo veio para suprir agui®manda por comunicagéo
preexistente, ela surgiu mais pelo desenvolvim&nico eletrénico do que pelas reais
caréncias humanas de comunicacdo. Nao ha desaneokld sem comunicacéao, e esta
é tida cada vez mais como uma necessidade essdatbatomprovado pela oponente
presenca de emissoras de radio (mesmo que irregukarsobretudo de antenas de TV
em comunidades onde faltam recursos basicos cousmeaganada e rede de esgoto.

A televisdo ndo pode ser capaz de veicular todéoamacao do mundo, nem ser
capaz de proporcionar todo o lazer ou abrangerltarauinteiramente. Mesmo que
“enquanto uma classe normalmente s6 pede informag¢étevisdo, porque vai buscar
em outra parte o entretenimento e a cultura — pores no teatro, no livro e no
concerto —, outras classes pedem tudo isso séwsi&d” (BARBERO, 1997, p. 301). A
frustracdo que a TV gera € a motivacao que o swgeitontra para desligar o aparelho e
fazer outras coisas. O que significa que ndo se debrrar tudo dela, pois ela ndo é
capaz de tratar de tudo (WOLTON, 1996), mas seteessante solicitar que o que ela
se propde a fazer que faca de maneira satisfatéoiasiderando as diferencas e
estimulando a coabitac&o.

Explicando melhor, o texto aqui colocado, pretendamtes de focar a discussao
nos problemas que os conteudos televisivos témsecudados que os produtores e
concessionarios de TV devem ter em relacédo a magades promocao da diversidade
cultural — admitir a relevancia histérica, comugioaal e social da televisdo. Antes de

avaliar a efetiva contribuicdo, positiva ou negatidesse meio para com as diversas
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dimensdes da diversidade - geogréfica, de génefmiosa ou racial - ha de se

concordar que a televisdo acumulou, em suas sedlde de funcionamento no Brasil,
um consideravel repertério de produtos audiovisupie a coloca entre os fenémenos
culturais mais importantes da atuacdo do homem. dt@ivés dela que se pdode
potencializar o acesso a diferentes modos de aerompartilhar, através do olhar, do
assistir TV, uma unicidade cultural, seja por ssmmdecer no sujeito espelhado na tela,
ou por se reconhecer ao perceber a diferenca do foigurado nas imagens televisivas.

7

A televisdo é muito mais do que um aglomerado dmlyios descartaveis
destinados ao entretenimento da massa. No Brdailcansiste num sistema
complexo que fornece o coédigo pelo qual os brasseise reconhecem
brasileiros. Ela domina o espaco publico (ou aragféblica) de tal forma que,
sem ela, ou sem a representacdo que ela propdeaidp tprna-se quase
impraticavel a comunicacdo — e quase impossivehtendimento nacional
(BUCCI, 1996, p. 9).

No Brasil, diferentemente da Europa onde as dlié@soraram a “aceitar” a TV,
por julga-la um meio de massa, foi a propria dijte introduziu essa nova técnica,
devido ao fato de ser o Unico segmento capaz @mdiar tal projeto, o qual foi
fortemente encabecado e idealizado por Assis Qiiatead em 1950. A primeira
emissora de televisdo a atuar no pais foi a TV doifa (1950) de Sao Paulo e logo
depois, a TV Tupi do Rio de Janeiro (1951), amhaslddas pelo grupo dos Diarios
Associados de Assis Chateaubriand. Porém, a comaleedcdo de uma nacao
fundamentada e unificada a partir das transmissbedgsivas, s6 se confirmou com o
desenvolvimento da Rede Globo a partir de 1965, dmsua criacdo. A historia da
televisdo brasileira se constituiu, portanto, agear das organizacdes Globo, que
atuava desde 1925 na imprensa diaria, com o j@r@lobq e no radio desde 1944,

Através do projeto de integracdo nacional pretendddimplementado pela
ditadura militar no final dos anos 1960 e inici® @mos 1970, estratégia que funcionou
e ainda hoje mantém seus tragos pungentes, astidesiesempenhou papel central na
construcdo de uma auto-imagem dos brasileiros. @©agorreu foi que 0s governos
militares se atentaram para o forte poder de psésugue a TV podia exercer e com
isso, resolveram financiar e desenvolver o sistElexisivo brasileiro. J& em 1969, as
difusdes televisivas foram ainda mais facilitaddesavés da Rede Basica de Microondas
que possibilitava a transmissdo “ao vivo” para dige areas, sem a necessidade de
deslocamento de videotapes. E para consolidarpeesesso, foi implantado o satélite
Brasilsat, em 1985, que cobria todo o territériasileiro, gerando sinal para toda a
extensao nacional e chegando a locais cada vezlisaigos e remotos.
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As emissoras de TV geralmente faziam parte de grdgocomunicagédo e por
serem um meio recente, mantinham-se através ddarggrada pelo radio, jornais,
revistas ou outros negadcios que esses grupos deti®IMOES, 2000). Mas apds esse
periodo, o sucesso de audiéncia, garantido porrgras como as telenovelas e os
showsde auditorio, passou a atrair a publicidade e pasequéncia, renda financeira.
Tudo isso, balizado pelas facilitacdes do goveriltamque j& havia montado certa
infra-estrutura para o setor de comunicacfes e com®, 0 tempo, universalizou a
recepcéo de sinais de TV, contribuindo para unersigtcircular onde se cria a atracéo
para ganhar audiéncia, atraindo assim o mercadicipétio, para poder investir parte
dos lucros em mais producdes.

Porém, se a distribuicdo de conteudos deixou deeggonal, a producdo, no
entanto, ndo foi direcionada nesse mesmo sentidele&isao integrou a nacdo mais
através de processos subjetivos do que pela pai@d em parametros de igualdade.
Se a divulgacdo do audiovisual televisivo foi ediga, 0 mesmo n&do ocorreu com a
producado, que continuou centralizada em um Unido @@ional, no Sudeste elitizado.
O que acabou contribuindo para com a nova ordenoteccisica da televisédo, que se
configura a partir de relagdes sociais baseadasobsizacoes exacerbadas do ver e do
olhar. Nela, a TV se configura como @spelho onde a identidade original do sujeito é
substituida por sua imagem, seu simulacro, e poidestificar com essa imagem
especular, também pode se reconhecer em seu sateetita espelho televisivo, ou
mais ainda, nos ideais e modelos transmitidos lgoe gue, assim, indicam as grandes
linhas de constituicdo das identidades sociais.

A nacdo brasileira passou a participar imaginarmmameu ideologicamente de
uma igualdade iluséria, na qual as diferencas sgascondidas (KEHL, 2000).

“Televisdo de cachorro”. Esta € a original expresséacontrada pelo humor
carioca para designar as frangueiras, esses fa®assar aves que algumas
padarias exibem em suas portas. A expressao, embptdar, incorpora uma
longa critica intelectual a tevé, mostrando quenassas se dao conta, tanto
guanto as elites criticas, da natureza vicariaagiinaria do simulacro televisivo.
A galinha assada na frangueira é a0 mesmo tempgetiidora e inacessivel ao
cachorro como é, para os espectadores, o realasimdia tevé (SODRE, 1991,
p. 53).

Para além dos usos da televisdo por parte dasuig8és, sua presenca no
cotidiano do brasileiro € impressionante. Uma pissgeealizada pelo Instituto Marplan
Brasil, no final da década de 1990, constatou @3 @a populacdo entre 10 e 65 anos

assistem TV, no minimo uma vez por semana. Ela éamhbtrai duas vezes mais
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publico que todos os meios impressos juntos, indluitambém os livros, além de
jornais e revistas (BUCCI, 2000). Em 2005, outrsqogsa, feita pelo Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica — IBOPEatravés de dados do Painel
Nacional de Televisdo, que mede a audiéncia tékavigas principais capitais
brasileiras, divulgou que a populagéo do paistessm média, cerca de cinco horas de
televisdo por dia. Esse consumo esta distribuitte @enTV aberta, a TV paga e DVDs,
sendo que a pesquisa representa uma amostra d#@3.88@ individuos com idade
superior a quatro anos. Outros estudos também gatajam as criancas brasileiras
como as que passam mais tempo assistindo telemsdoundo, indicando que esse
periodo é bastante superior ao gasto dentro datasse muitas vezes inferior somente
ao periodo em que estado dormindo.

Num pais como o Brasil, em que a TV redefiniu cagsgpublico e reconfigurou
a prépria face da nacionalidade, a presenca dogsnug comunicacdo € um
fator incontornavel para os educadores. (...) Isam a populacdo que Ié pouco,
da a TV uma condicdo de monopdlio da informacéoseja, a TV monogola
sem que outros lhe fagam contraponto (BUCCI, 2p00).

Assim, ndo somente pelo fator politico e ideolégjoe adquiriu desde a década
de 1970, com o regime militar, mas também pelaeswame audiéncia, a televisdo
merece maior atengdo de seus produtores, criticestugliosos. Recusar a estudar,
acompanhar ou compreender a televisdo no Brasd semo a auto rejeicdo, pois
discutir sobre seus efeitos conduz a discusséodaip realidade brasileira (BUCCI,
1996). Mesmo que seja tarefa complicada, pois iéildifistanciar-se o suficiente da
televisdo para analisa-la, afinal, ela ocupa uma@sponsideravel na vida de cada
pessoa, seja pela informagéo ou divertimento gogeopciona, € preciso mover esforgcos
para executar tal projeto. E na frente da TV quea#or parte das criangas brasileiras
passa seu tempo, e com a qual consideravel paleel@opulacdo adulta despende
elevado numero de horas diarias. Como entdo nkatirebbre seu carater educacional?
Educacdo em seu sentido mais amplo, que vai alédiddtsmo escolar e que perpassa
pela educacédo social e cultural, resultando nado@m cidada do individuo. Os meios
de comunicacdo, e mais particularmente a televidéoido sua abrangéncia, estao
presentes para a sociedade como educadores pauibag

Enquanto ainda falamos em educacao para os meidssifura critica dos meios,
0 campo comunicacdo/educacdo ja esta constitu@ondd se trata mais,
portanto, de discutir se devemos ou nao utilizamesos de comunicacdo no
processo educacional ou de procurar estratégiasddeacdo para 0S meios.
Trata-se de constatar que, educadores primeiroglsé que estdo construindo a
cidadania. (BACCEGA, 2000, p. 109).
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Simdes (2000) ja apontava em seu texto que o pnabtias TV no Brasil reside
justamente na concepc¢ao errdbnea que alguns poofEsida televisdo tém em relagéo
aos conteudos que produzem. O autor cita como dgerdpclaracdes dadas pelo
proprietario do Sistema Brasileiro de TelevisdoBT S- Silvio Santos, que costuma
afirmar que é obrigacdo apenas do governo posaibiliacesso das pessoas a cultura e
a informacdo. E esse pensamento evidencia um dosnloas percorridos pelo
desenvolvimento da TV no Brasil, que se aperfeicoeu forma tdo satisfatoria
tecnicamente, sendo considerada uma das maisicdss do mundo, mas em
compensacdo, perdeu seu “senso maior de respodadbilem relagcdo a sociedade”
(SIMOES, 2000, p. 93). O problema esta em que ecudis critico do publico sobre a
televisdo possui credibilidade bem menor, poréra,sg8@manifesta ingenuamente como
muitas pessoas imaginam. Wolton (1996) conta quepesyuisas realizadas por
associacfes de espectadores demonstraram que igopébta atento a “falta de
inovacdo, a obsessdo com a audiéncia, ao desapandci dos documentarios, a
excessiva espetacularizacdo da informacédo, a aisudia de programas cientificos,
culturais, a onipresenca dos jogos” (WOLTON, 19965). Para o autor, apesar de 0s
produtores ndo se interessarem por essas idaaasseriam importantes para a evolugao
da programacéo da TV publica e privada.

A televisdo € um excelente instrumento de comuémagntre os individuos,
pois se configura como um objeto de conversacam Banomento exato em que é
assistida individualmente, ela se torna um lacéakomo ser a responsavel pelo que as
pessoas conversam entre si, a respeito dos costewl® veiculados. E esse € outro
motivo fundamental que aponta para a imprescindarefa de promover a diversidade
das expressodes culturais em sua tela, para que ssdibrne assunto na boca de todos.
“A originalidade da televisdo é de poder fazer @asdcoisas: ser um elemento de laco
social no seio de uma comunidade nacional e umegiende comunicagdo entre as
diversas identidades nacionais” (WOLTON, 1996, 91)2No entanto, os realizadores
de TV fazem juizos precipitados em relacdo ao qu&vo quer assistir.

Esconder-se por tras dos ‘bons’ resultados de ‘managramas s6 comprova

uma coisa que sempre soubemos: € mais facil jagardadaos e espectadores
para baixo do que para cima. E se o publico asaisteaus programas dizem

menos sobre os publicos do que sobre a represerdagdse fazem aqueles que
os produzem e difundem. Em resumo, digam-me qug@agramas assistidos e
eu lhes direi qual a concep¢do de publico que eexist cabeca dos que o0s
produziram (WOLTON, 1996, p. 15).
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Uma vez que seja reconhecido o papel da televis@o eneio importante para a
formagéo do cidaddo, ainda assim haverd concedesantes a serem discutidos e
aprofundados. Nao basta que os meios de comunieggi@as informem os individuos,
nesse processo educacional é necessario que isgja@i nivel do conhecimento, o
qual implica na realizacdo da critica.

Hoje se discute bastante as relagBes entre inf@onagcomunicacédo. Atraves
dos mais diversos meios de comunicacao, ha umanterde conteudos informacionais
cujo fluxo € demasiado extenso e veloz. Sdo dadgmentados, acerca de uma
enorme quantidade de assuntos, provenientes doss rmdaiersos géneros
comunicacionais. Os individuos assimilam toda easga informacional, porém, falta-
lhes a fruicdo das complexidades que essa carEegsomo se 0 que um sujeito
conhecesse hoje, desconhecesse amanha ou sedgrbsaria, além da incapacidade
de reavaliar algum dos fatos com o qual teve cont@ntem, era dificil informar por
falta de informacéo; hoje, por superabundéancianflamacéo” (WOLTON, 1996, p.
265). O conhecimento demanda um processo de reat#mo daquilo que atinge a
pessoa, ou seja, esta é capaz de reproduzir ealatmyos conceitos a partir dos dados
gue recebeu (BACCEGA, 2000).

Essa confusao entre os conceitos de comunicadaonecao e conhecimento,
muitas vezes leva a crer que 0os meios de comuwmicap@lem ser, sozinhos,
responsaveis pela formacdo dos sujeitos, atravéscdoteudos que veiculam. No
entanto, é necessario estar atento para o cordextpue os meios estdo produzindo tais
materiais. As mensagens para circular dependem pidwatas fisicos, sempre
pertencentes a pessoas ou grupos possuidores ithd, dageresses e acordos diversos.
Apenas a partir dessa razao basica, pode-se poesgup as informacdes passadas nem
sempre serdo de todo desinteressadas e visandono doeial, através da
responsabilidade que lhe é devida. Ocorre que, alasae estd em lugar de prestigio,
em detrimento das outras que recebem materiaisiahi@los de acordo com interesses
particulares (BACCEGA, 2000).

No caso da televisdo, € ainda mais importante rc@eque se deve atribuir a
“fiscalizacdo” e andlise critica de seus conteudoslas posicOes adotadas pelas
emissoras, afinal, estas podem ser privadas nc@ueerne as empresas que operam
tais canais, mas as concessoes de TV sdo publaaisaeobrigacdo que tém para com
toda a sociedade e ndo somente com pequenos segmeétitados e partilhadores de

interesse mercadoldgico. Lopes (2000) chama a&aqeyra tal fato lembrando que néo
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h& participagdo da sociedade nos assuntos reldcisaesse tema, e pior ainda, ndo ha
uma consciéncia “de que nao se trata de um semeramente privado, mas de real
servico publico, exercido para a sociedade, e a&@ @nriquecimento ou proveito dos
concessionarios” (LOPES, 2000, p. 182).

E se o interesse dos concessionarios esta cadmaiszatrelado aos anseios
mercadoldgicos do setor publicitario, o grande eaedor e financiador dos projetos
televisivos comerciais, fato sera que a aberturecadtida aos temas relacionados a
diversidade cultural estardo também vinculadosa sgrcado. Se as relacdes sociais e
as experiéncias culturais estdo sendo transpoatasap relacdes de consumo, na atual
era da “cultura do efémero” (CANCLIN&pud.BARROS, 2009), ndo se pode esquecer
que essa mudanca de parametros deve ocorrer da fmenos acentuada do que
expressa 0 conceito de Canclini e avancar somentpi@ diz respeito ao dinamismo
cultural. As culturas estdo sim em constante peacee mudanca e de resignificacao,
mas isso nao implica na inclusdo pura e simplesaagritro do mercado de consumo e
na exposicdo de seus valores simbdlicos de acondo @€ssa ordem capitalista e
consumista das sociedades contemporaneas. “Na ldgitcultura da mudanca’ fazem-
se sensiveis os fluxos, as contaminagfes, as passap migracdes, etc. através dos
quais é possivel reconhecer o espaco da diversidadeonstituicio do mundo
contemporaneo” (BARROS, 2009, p. 38), no entanfore€iso cautela entre as partes
que constituem essas relacdes. A balanca deveeegitifibrada para que as influéncias
se déem em ambito horizontal, onde uma cultura, instauicdo, ndo se sobreponha a
outra, exercendo uma hegemonia que atinge verirdabmaquele que esta, de acordo
com uma Visao etnocéntrica, em posicao inferior.rédlacdes entre as instituicbes
comunicacionais e a diversidade cultural devem recode forma horizontal,
respeitando padrdes de igualdade, através de tgoadsais e em ritmos que respeitem
cada cultura, mantendo, convivendo e promovendoeasidade.

Priolli (2000) estabelece uma analogia bastariegaasante que aponta um bom
mecanismo para a manutencéo da diversidade culteinio do ambiente informativo.

Preservar as redes, portanto, é questdo do maie agieresse nacional. Mas é
dever de inteligéncia e de convivéncia civilizadaétlo sem exageros, sem
xenofobia. A identidade nacional, qualquer que sgaou ainda que composta
de multiplas identidades, sO se define no confropta as identidades externas,
de outros povos, outras nagdes. Nao se trata, p@isfechar portos” abertos

desde 1808, mas de estabelecer “controles alfandgjague harmonizam a

convivéncia de todos os influxos culturais, interm® externos. E isso que
permitira ao Brasil um sistema audiovisual equéildw e uma insercao altiva no
mercado globalizado da televisdo (PRIOLLI, 200@3).
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Para Hall (2006), as novas identidades culturaigransicdo, nao fixas e que se
formam através de recursos de diferentes tradicésrais e que sdo, portanto,
produtos de cruzamentos e misturas culturais, estdornando comuns no atual mundo
globalizado. No mundo contemporaneo, a “compreEsjaco-tempo”, na qual os
processos globais sédo acelerados, criou a impregsgoae as distancias estédo ficando
cada vez menores, e que 0s acontecimentos ocoamdateterminado local impactam
imediatamente pessoas situadas a grandes dist@losdatos. E entre os aparatos que
constituem o mundo global, aquele que mais inflizema criacdo das identidades
coletivas é a televisdo. Esta estabelece lagoaisamm o publico na medida em que o
espectador assiste a programacdo e agrega-se & ramésima que a assiste
simultaneamente. E 0 meio de massa que os cidaugisdutilizam para se informarem
e se divertirem, mas também constitui um fatordeéatidade nacional essencial, devido
a seu papel no espaco publico de vincular-se asidaeles coletivas nacionais. Como
midia, talvez de maior alcance e abrangéncia, & riditas vezes como simbolo das
relagcbes comunicacionais que medeiam os conteigustes pela “janela aberta para
o mundo” e os receptores alocados em seus maissds/e€ontextos geograficos e
culturais. Porém, deve-se ressaltar que muitassvaZEV se configura mais como o
espelhode realidades distorcidas e de culturas hegenmgnitaque como a fabulosa
“janela para 0 mundo”.

Mas Wolton (1996) afirma que a televisdo em si @@omesma. Ela € diferente
em cada pais, mesmo que 0s conteldos sejam freqiarte os mesmos, pois aqueles
gue a assistem estdo inseridos em contextos aslttistintos e como o processo de
comunicacdo depende das interacdes entre emissoisagem e receptor, essa sera
decodificada de acordo com a carga cultural dospeletador. O sociélogo francés
afirma que ai esta o sucesso da televisdo como aeeinassa, pois todos assistem as
mesmas imagens, no entanto, assimilam de manéarmte tais conteddos, ndo véem
a mesma coisa. Assim, a TV se configura como unthandiiversa, capaz de agradar
grandes contingentes com 0s mesmos conteudos.

Além de que, devido a esse sistema de relacdes: naerente considerar que
os telespectadores sejam facilmente manipulad@s Pélcomo ja se preconizou em
algumas correntes tedricas da comunicacdo comiuaslidas pela Escola Americana.
O que ocorre € que, de alguma maneira a televidl@mcia seu publico, mas este sabe

assistir as imagens que recebe, ndo se comportEndwaneira passiva ou neutra. “O
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publico filtra as imagens em funcdo dos seus vsloideologias, lembrancgas,
conhecimentos...” (WOLTON, 1996, p. 6).

Concordando que o publico ndo é passivo diantengsisagens televisivas, mas
ressaltando que também ndo possui um nivel cridzoavel para assimilar tais
conteudos, chega-se a preocupacdo com a qualidadea@tutos midiaticos veiculados
na TV. O maior problema, no entanto, para consegjoancar o ideal de uma TV que
expresse efetivamente a diversidade cultural, easaraizes do modelo de televisédo
predominante ndo sé no Brasil, mas também na Amdmtina. Modelo esse que a
partir dos anos 1960 passou a ser influenciadoupma forte industria cultural que
difundia uma proposta através da seducdo tecnaldgdicitacdo ao consumo e
homogeneizacdo dos estilos de vida. A televisddoadwarios aspectos da cultura
norte-americana e seu projeto de nacionalizacaleoacpor ser também influenciado
pelos conteudos homogéneos difundidos por ela gogilouiram, por sua vez, para a
erradicacao das diferencas regionais. Afinal, ass®dade de consumidores de que o
mercado prescinde, cria a exigéncia de falar par@ximo de pessoas, reduzindo as
diferencas ao minimo, através de um pequeno esfa decodificar as mensagens
gue ndo devem irromper nos preconceitos socioraidtudas maiorias (MARTIN-
BARBERO,1997).

No entanto, concentrar as expectativas apenas sgbeeigo do aculturamento
provocado pela influéncia do modelo cultural n@meericano seria manter uma visdo
ingénua. A diversidade cultural brasileira sofretea de tudo, ameacas de hegemonias
internas. E nitido o dominio dos aspectos cultulaisegido Sudeste sobrepostos aos
das outras regides do pais e até mesmo do propdesf, ao qual muitas vezes se
suprime a capacidade de ser diverso. E muito degganalizacdo se afirmou com o
processo de nacionalizacdo encabecado pelo projeial da televisdo brasileira.
Enquanto o radio preservara as diferencas de ssagitmos e sons, a televisdo se
esforcou para erradicar as regionalidades, no dgerdie “integrar” a populacdo
brasileira. Os maiores responsaveis por esse sarnbnmacional, em que os individuos
se sentem parte de um todo Unico e igual, sddaamielas (principalmente as da Rede
Globo) e os noticiarios, que por se anunciarem cparta vozes desse todo, Sdo assim
assimilados por esse contingente populacional.

O significado desse movimento branco, no planourailt ¢ que todo o pais
passou a compartilhar, via TV, uma determinada @mago Brasil, e de suas
caracteristicas, inteiramente construida no Sudespor um nimero bastante
reduzido de pessoas, 0s roteiristas, redatorestigasarde meia duzia de
emissoras, no maximo. (...) A “identidade nacionp8irtanto, ou a visdo que 0s
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brasileiros tém de si mesmos e do pais, passou mestida fortemente pelo
ponto de vista das duas maiores metrépoles (PRICAAAO0, p. 19).

Esses dois fatores juntos, o mecanismo integrador jego de interesses
comerciais, apresentam um perigo para o pensarsehte a televisdo como um meio
para a discussao de politicas culturais, como sealda TV a cultura nao tivesse lugar.
A televisdo seria apenas objeto de comunicacacequivoco, pois a prépria TV e seus
contetdos, configuram-se como um fator culturaa Bfluencia a sociedade e suas
significacdes sociais, transforma e, portanto, egidnamente ligada a cultura. Porém,
mesmo que de maneira implicita, as politicas aiurarregam entre seus componentes
um modelo de comunicacdo, que muitas vezes se eegulivulgar para certos publicos
através de determinadas obras, limitando a comgacapenas a seu fim de exposicao,
enquanto que o ideal seria, além disso, promovex@erimentacdo cultural, um
movimento de recriacdo permanente das identidadisrais. Comunicar cultura é
muito mais que ampliar o publico consumidor deuwsalt é antes de tudo, ativar nas
pessoas o que elas tém de mais humano, sua calberss processos de experimentacao
cultural (MARTIN-BARBERO, 2004). A TV, assim comosodemais meios de
comunicacao, altera os modos de pensar e agiodesiades contemporaneas.

Hoje, o que ndo existe na TV, ndo existe no muida. TV quem nos da o
mundo, é ela quem o confecciona diante dos nodbBos;@rocura sempre nos
ensinar quando e como devemos agir no mundo. sa® tanto exagerado,
mas € coisa velha e sabida — e cada vez mais e@@dBUCCI, 1996, p.164-
165).

Consideracoes finais

A televisdo mantém uma caracteristica diferenteod&#os meios com o
espectador, que a coloca em uma posicao de vant&yenser remota a possibilidade
de haver um contato direto entre aquilo que elewaie quem a assiste, e também pelo
fato da programacao televisiva ser aceita semtéesigas, por ser na maioria das vezes
de entretenimento e receber ainda acolhida singpdtec publico, é muitas vezes
dificultada a percep¢éo do caréater ideologizadsseeneio (SILVA, 1985). ATV e o
espectador constituem dois pélos do processo derioatdo, que passa de falante e
ouvinte para emissor e receptor. O poder que &iewepela TV decorre da absoluta
abstracdo a concreta e real comunicacdo humana), asgge o controle social do
dialogo e fica estabelecido certo jogo de podera-8 uma alienagdo da expressao
dialogal, onde o sujeito € obrigado a abrir maealtato direto e da comunicacao oral

caso queira entrar no caos do sentido que |heréocide na tela.
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Ao estabelecer a relag&o informativa, onde preeademonopdlio do discurso, a
televisdo elimina a possibilidade de resposta dagyee a assiste, resultando em uma
hegemonia de poder absoluto. Falar torna-se umuaiiateral e a supressao das
distancias geograficas possibilitada pelas telecoragdes € a compensacdo da
distancia instituida pela unilateralidade da redagétre emissor e receptor. “E dessa
maneira que a imprensa marca o inicio da modes@ptina do didlogo do poder”,
(SODRE, 1984, p. 16). E mesmo que os receptoresseg@on alienados e passivos
dentro desse sistema, sera a partir desse disdeinga Gnica que o individuo percebera
os significados de sua atuacao e visdo sobre oomunel habita. E € valido lembrar que
0 consumo de televisdo é acessivel a todos, magndeus modos de producéo, e
excluido do processo de criar, o consumidor cordesscom a condicdo de dominado
recebedor. E por mais que o avanco tecnoldgico ntenpara uma vertente que
privilegia a interatividade, ainda assim, esta aéaba com esse controle do dialogo,
uma vez que, a interatividade se dara apenas & plad conteudos que forem
apresentados ao espectador.

Essa visdo néo considera que o telespectador sejgputado pela televisao,
afinal essa corrente tedrica ja caiu em desusmje ds ideias predominantes créem
mais nas teorias que consideram o individuo consdytor de sentido, participante
ativo nos processos comunicacionais. O circuitoqnal se da a relagdo emissor —
receptor considera que as logicas de producacaesi@jtodo tempo condicionadas e
relacionadas as matrizes culturais (contexto alltio individuo), as competéncias de
recepcdo (contratos estabelecidos) e aos formatibsrass (géneros em que estao
enquadrados os produtos) (MARTIN-BARBERO, 1997)nAdia ndo atua fora da
esfera social, mas também nédo se coloca acima @#até o ser poroso que na relacéao
com o social absorve suas caracteristicas e saamdaindissociavelmente com ele.
Portanto, o individuo também é considerado uma papartante na veiculacdo dos
produtos midiaticos e se ele ndo pode participatatnente da producéo, seu lugar esta
reservado na recepcao dos contetudos que, dependesd®ntidos que produzem, se
consolidam ou ndo como bons programas, sendo mudaes até retirados de
circulacdo, devido a atuacéo do publico.

E mesmo que essa ndo seja mais uma caracterigtitissiea da televisao,
afinal, a internet também veicula seus conteuddfwisuais em tempo real, somente
ela tem grande abrangéncia e detém tanta audiéhdendéncia agora a seguir deve

mudar o foco da concepcdo sobre o que é de intemgsico. Com a diversidade
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cultural, se torna mais complexo o entendimentaesabquem pertence o interesse e
mais ainda, qual é exatamente o publico para seleteAlém de que, € importante

detectar o enganoso pluralismo que confunde doamlsi cultural com fragmentacéo,

algo como o privilégio da quantidade em detrimetidoqualidade, no caso, da real
existéncia da diversidade cultural.

As industrias da informagdo e da comunicacdo aigliais tém enorme peso
nos processos de conhecimento de diferentes auljargue elas trabalham no terreno
estratégico das imagens que os povos fazem dessnosee com as quais se fazem
reconhecer pelos demais. O mundo globalizado pelerzca exposicao das diferencas
de cada cultura, o que implica em um permanenteieie de relativizacdo para com
0S aspectos constituintes da cultura e identidatleral do outro. Esse movimento que
promove o respeito para com os modos do outro teenagontecer cotidianamente,
através do reconhecimento dos direitos alheios, sfiee também o0s seus préprios
direitos.

A comunicacdo serve como cenario cotidiano ondereco reconhecimento
social, a constituicdo e expressao dos imaginaatoayés dos quais cada individuo se
percebe dentro da sociedade na qual esta insdsdo. significa que, além de
constituirem o ambiente onde se criam e repassamiogias, 0s meios de comunicagao
sdo também os espacos de resignificacdes cultuomide sdo misturadas as
sensibilizacbes mercadolégicas com a memoria valetie diversos povos, suas
matrizes culturais.

Ao assumirem o papel de mediador, os meios de doagfo se tornam
mecanismos que podem acabar por reafirmar as nifi@se criar uma atmosfera
conflitante e excludente, ao contrario do que perasao mostrar a diversidade cultural.
O risco esta na tentacdo de elitizar e banalizautoo, reduzi-lo a seu esteredtipo,
simplificando-o e ndo atendendo a complexidaderqdeia a formacgéo cultural dos
individuos. Assim, 0s meios estariam apenas reafida aquilo que o preconceito
procura: a aceitacdo do outro pela “adaptacéo’edasets seus proprios parametros
etnocéntricos, 0 que suprime 0s tragos mais cvaifitente heterogéneos e desafiantes.

Os fendbmenos de globalizagdo comunicativa ndo poskmpensados como
meros processos de homogeneizacéo, a visdo selgeifccado de diversidade cultural
mudou (MARTIN-BARBERO, 2003). Antes ela era pensad@mo uma
heterogeneidade radical entre as culturas, cadaegtatica, imutavel e intransponivel,

mas hoje j& se reconhece que a sobrevivéncia @deccétdra esta exatamente no fato de
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serem dinamicas e estarem em constante processad#ca, cada uma em seu ritmo.
Pensar a diversidade cultural hoje presume um @sfoem mais complexo, com a
existéncia de uma teia em que os varios pontostdesecao estdo conectados uns com
0s outros, e desenvolvendo relagdes harmoniosa@mumas coabitando nesse espaco
onde cada cultura tem suas préprias expressoesdaeii porém mutaveis.

As metrépoles seriam como essa teia, pois nelaseotnam-se e convivem
distintos modos de ser. Sdo verdadeiros caleidasc@nde se misturam padrdes e
valores culturais, linguas e dialetos, religidestas, racas e etnias variadas (IANNI,
apud. MARTIN-BARBERO, 2003). Assim também deveriam searngtituidos os
produtos audiovisuais televisivos, como essas g@aniiades. Esse é o novo papel que
a televisdo deve assumir, diferente daquele nd@tmaadotado quando da sua
implantacéo e difusdo. “Bem-vinda é uma nova c@mata que pde em crise aquele
nacionalismo retorico e incapaz de assumir a didadg, pluralidade de que estéo feitas
nossas sociedades nacionais” (MARTIN-BARBERO, 2@04,99).

Dado todos esses destaques que a problematicaveisidade cultural tem
ganhado nos ultimos anos, e a aten¢ao voltadaapaeaessidade de se dar visibilidade
aos instrumentos politicos e projetos que queirantribuir para seu desenvolvimento,
€ também conveniente, se ndo extremamente adeqyaal@, televisdo como meio de
massa que é, “fator de modernidade, de coeséol soaaltural e de identidade
nacional” (WOLTON, 2006, p. 18), atue na consolétagle tais acdoes. Apesar das
novas midias e da interatividade que proporcionartelevisdo ainda representa um
forte instrumento e também o mais eficiente nasdifude conteldos que precisem da
“aprovacdo” popular. E nesse contexto que surgee@cppacio com 0S CONnceitos e o
nivel de apreensdo que as pessoas podem ter desndds culturais, através daquilo

gue elas assistem nos canais que sintonizam.
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