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Estudos Midiaticos

Profa. Dra. Rosa Nava

RESUMO

A pesquisa baseia-se na analise dos formatos e conteudos da noticia, em jornais
impressos, programas jornalisticos televisivos e Internet. Analisa a TV atual em
sua linearidade quanto a fidelizac&do do telespectador, nas mensagens e tentativas
de persuasao, tanto em padrdes de comportamento, preconceitos e tabus, quanto
na mistificacdo da roupagem do educativo como disfarce para “orientacdo”. E
observa a atragéo e seducéo da Internet, e sua aceitagdo em ritmo vertiginoso. A
pesquisa baseou-se em observacao da programacao televisa dos canais livre e de
TV por assinatura durante o periodo de junho de 2004 a junho de 2006.

Em seu processo de aceleracgéo, a globalizacdo modifica e condiciona diversas mensagens
e formas de comunicagéo, inclusive as no¢des de tempo e de espago. A velocidade crescente que
envolve as comunicagfes, 0s mercados, os fluxos de capitais e tecnologias, as trocas de idéias e
imagens nesse final de século impdem a dissolucdo de fronteiras e de barreiras protecionistas. Em
todo o0 momento se estabelecem tensos didlogos entre o local e o global, a homogeneidade e a

diversidade, o real e o virtual, a ordem e o caos.

Pelo menos até agora, neste inicio do século XXI, a televisdo detém a
primazia de ser considerada a mais poderosa de todos os veiculos midiaticos, por
diversos fatores. Em primeiro lugar pela abrangéncia: os aparelhos de TV
invadiram os lares. Estdo nas salas, nos quartos das residéncias, banheiros, nos
bares, restaurantes, nos carros, nos avides, hotéis, pousadas e pensdes, dos mais
diferentes niveis sociais. Melhor refletir: onde ndo ha um aparelho de televisdo? A
hegemonia eletrbnica € facilitada ainda mais pelo fato de que n&o exige
conhecimentos especificos para opera-la, preparacdo ou informacdes sobre e
acesso e manuseio. Nado hé necessidade de ler catalogos, o que atrai maior
numero de fas. O custo (geralmente financiado) torna o produto cada vez mais
acessivel. A atracdo hipnotizante ou narcotizante, como preferem alguns autores,

continua a seduzir cada vez mais.
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Desde o advento da TV, criticas severas prognosticam efeitos perigosos na
formacdo de criancas e adolescentes. Pais e educadores, psicologos e uma
infinidade de especialistas e religiosos costumam alertar para os chamados
“perigos” da TV. Chamada de “babéa eletrdonica” pela fascinagdo exercida nas
criangas, a TV recebeu um numero infinito de acusagodes:

1. de incentivar a violéncia,
2. de levar telespectadores ao sedentarismo;
3. diagnosticar um futuro lagubre

Outra questdo polémica seria o papel politico e ideolégico da utilizacdo dos
veiculos midiaticos como aparato do Imperialismo. Ha centenas, talvez milhares,
de pesquisas e livros sobre cada um dos temas. Pedrinho Guareschi (1987) indica
uma seérie de estudos importantes: de Eliseo Veron (1969), de Louis Althusser
(1971), Paulo Freire (1972); Mario Kaplun (1973), de Antonio Pasquali (1975); Luis
Ramiro Beltran e Elisabeth Fox (1975), Juan Somavia (1976), Armand Mattelart
(1978) e Sérgio Caparelli (1980) entre 75 indicacdes de bibliografia.

Transmisséo via satélite, producdo de programas educacionais em
massa para paises inteiros, a substituicAo de noticias locais
importantes por noticias internacionais ideologicamente feitas ou
apresentadas, principalmente como lazer, tudo isso mostra uma
dimensdo qualitativamente nova, assumida pelos paises
imperialistas para novas situagdes (GUARESCHI, 1987, p. 21).

Sobre a TV, Peter Burke (2004) lembra que esta j4 foi denominada “a
barriga da besta’. Exageros a parte, é notorio que a proliferacdo célere dos
aparelhos de televisdo nos lares do mundo modificou profundamente os habitos
arraigados nas culturas sociais.

Em 1971, Guareschi alertava que:

0s meios de comunicacdo de massa substituiram a escola e a

religido, como aparato ideolégico do estado dominante, e sdo um
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instrumento extremamente eficiente do imperialismo, para reforgo
e perpetuacéo da condicédo de dependéncia no interior mesmo das
inteligéncias e da alma dos colonizados (FREIRE, 1972, apud
GUARESCHI, 1971, pp. 21-22).

Os conceitos atuais referentes a canais e programagoes seguem um modelo
implantado ha mais de 50 anos: a forma linear de prender o telespectador num so
canal. Este € o conceito linear de audiéncia. Os codigos e, principalmente, a
linguagem representam um convite a esquizofrenia. Um exemplo é apresentado
por uma emissora de TV a cabo, a E!.

“Vida social zero! Full TV.” Anunciava o canal de TV a cabo E! Entertainment
Television , numa promessa (ou ameaca) para seus telespectadores durante o
ano de 2005. O cardapio da programacéo € planejado para que o telespectador
viva “a” e “de” TV. A programacdo apresenta noticias de ricos e famosos e da
propria midia (producgdes televisivas, cinematograficas, discos e videos digitais)
em um show de divulgacéo da cultura norte-americana.

Das conjecturas de estudiosos a realidade confessada: no século XXI, a midia
torna-se orquestra e maestro, monopolizadora da atencdo, do 6cio e do lazer.
Propbe uma pseudo-interatividade via Internet, ou por telefone para incentivar o
uso de celulares com o envio de mensagens curtas, chamadas torpedos.

A E! Entertainment Television , apesar de anunciar a participacdo de artistas
sul-americanos e de programas voltados a América Latina, exibe programacao
com 1% da grade mensal voltada diretamente aos latinos, em Mas E!. Isto,
considerando-se que latinos — para eles - sdo todos os de fala castelhana,
inclusive os espanhais, por exemplo, o cantor Alejandro Sanz.

No total, a pauta centra-se, em um percentual de 99%, em olimpianos de
Hollywood, sua vida particular, amores e escandalos, seus sucessos. Porém, se a
E! é pura propaganda do way of life, ndo mistifica essa intencdo. Poucos
programas sdo dublados (cerca de 40%) e do restante, poucos se apresentam
com legendas. Os titulos também n&o enganam: E! Specials, Wild On, Life is

Great, Behind the Scenes, Extreme Close-Up, Celebrity Homes, Fashion Files,
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Hollywood Secrets. Celebrities Uncensored, The E! True Hollywood History,
Coming Atractions e 101 Most Shocking/Starlicious.

Toda a programacio gira em tono dos chamados olimpianos. E bom lembrar
gue olimpianos € um termo consagrado por Edgar Morin (1969, p. 111-115) e
publicado no capitulo 10, do livro Cultura de massas no século XX (o espirito do
tempo). Essa nominacgao foi inspirada na frase de Henri Raymond (1959, p. 1030-
1040): “No encontro do impeto do imaginario para o real e do real para o
imaginario, situam-se as vedetes da grande imprensa, os olimpianos.” Morin abre
o capitulo com a reflexdo de Rosenberg e White:

E provavel que, em média, o conhecimento dos americanos a
respeito das vidas, dos amores e neuroses dos semideuses e
deusas que vivem nas alturas olimpianas de Beverly Hills

ultrapasse de muito seus conhecimentos dos negocios civicos.

Nesse contexto esta, o Big Brother Brasil , ou simplesmente BBB,
transmitido no Brasil pela Rede Globo . Exemplo de reality show, este género de
programa trabalha o conceito de olimpianos e da formacdo de celebridades,
baseado na instigante e irresistivel curiosidade popular sobre a intimidade das
pessoas. O voyerismo assumido na televisdo e tornado comum pelas novas
tecnologias acopladas a internet e celulares.

A “insercdo” do telespectador no programa acontece via telefone e Internet,
para dar a ilusdo de insercdo na midia, para acentuar a ligacdo com os destinos
dos personagens. Esses participantes do jogo aceitam viver uma personagem,
armar estratégias e armadilhas para conquistar o publico e os companheiros, na
tentativa de permanecer até o final e ganhar certa quantia em dinheiro, carros —
além da exposicao televisiva. Nao apenas pela curiosidade, poder opinar sobre
destinos completa o ciclo de superioridade do telespectador frente a
vulnerabilidade de cada participante. Vigia-los, pagar para espreita-los (op¢éo nos
canais de TV a cabo, pay-per-view) da ao telespectador um poder semelhante ao
de um deus. Condenar a saida ou permitir sua continuidade no programa é uma

ilusdo que incentiva milhares de pessoas a participar. A ilusdo completa o ciclo
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pela linguagem do apresentador: “vocé decide quem sai ou fica”. E o telespectador
responde, informa qual seu desejo, grava depoimentos e expde as raz0es de sua
escolha. Mas, sua opinido sera apenas mais uma.

O interesse pelo assunto pode ser medido em busca por reality shows, no site
Google, em 25 de abril de 2004. Cerca de 19 milhdes de resultados surgiram em
0,38 segundos. Entre noticias e bloggs, 90% dos resultados falam do Big Brother
6 % de O Aprendiz e 4% do programa global Fama.

Novos formatos sdo testados, a todo momento, pela televisdo, em busca do
sistema linear de fidelizar o telespectador. Um deles era a consulta ao publico
sobre os destinos de personagens de novela. A Globo inverteu essa férmula
voltando ao modelo antigo: o autor decide os destinos e comunica a midia,
deixando apenas os detalhes de producao das cenas em segredo. Isto aconteceu
guando permitiu a Agnaldo Silva declarar, em inUmeras entrevistas, o que

aconteceria com a(s) trama(s) da novela Senhora do Destino.

DA TERCEIRA CULTURA A QUARTA CULTURA

O século XXI enfrenta uma nova onda avassaladora: a da cultura midiatica.
Chamada, no século passado, de Terceira Cultura ou cultura de massa, essa nova
cultura proveniente dos veiculos mediaticos ndo apenas se projeta e se
desenvolve paralela as culturas classicas como analisava Morin (1969, p. 16).

A cultura midiatica propde novos valores, reforgca outros, impde modismos,
projeta e inventa novos idolos, joga outros no ostracismo ou no descrédito. A
fama instantanea seduz. A TV, mais rapidamente que outras midias, tem o poder
de fabricar celebridades.

Um exemplo de poder da midia aconteceu durante a campanha para as
eleicbes a presidéncia da Republica no Brasil. Roseana Sarney se projetava e
teve sua imagem associada a escandalos pela midia, no primeiro semestre de
2002. A questdo envolvia a candidata indiretamente em desvio de dinheiro que

teria tido a participagdo de seu marido. N&do houve respostas contundentes, ou
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explicagbes, que pudessem se superpor as manchetes. Ela afastou-se do publico
e da midia e, consequentemente, dos palcos da campanha.

Outro exemplo claro esta no depoimento de Agnaldo Silva, autor da telenovela,
“Senhora do Destino” (2004 a margco de 2005), transmitida pela Rede Globo.
Recordista de publico, segundo o IBOPE, a novela alcan¢ou 67 pontos e média de
um universo de, pelo menos, 45 milhdes de telespectadores.

A midia também é usada na possibilidade de abrandar preconceitos, criar
novos habitos, enfim novos padrdes de “cultura social”, como registrou o0 autor em
depoimentos. Nos jornais, Silva confessa que ndo segue a formula do “realismo
magico”. Opta por tratar do preconceito aos nordestinos, exacerba o nacionalismo
na fala de suas personagens e enaltece a violenta Baixada Fluminense. E tenta
colocar, mais uma vez, nos lares brasileiros a temética da relagdo homossexual.

Ex-militante  homossexual, Aguinaldo Silva ja havia tentado em outras
producdes, colocar um casal homossexual interagindo com protagonistas de suas
histérias. Em entrevista a Daniel Castro, Silva confessa ter acertado desta vez em
criar duas personagens certinhas, responsaveis e cidadds para que o publico as
aceitasse.

Folha — O publico, que aceitou as lésbicas de sua novela, estd mais tolerante
com o homossexualismo?

Silva - O Brasil sempre foi tolerante. Desde a época da colbnia. Os cronistas
do comeco do século 20, tipo Jodo do Rio, eram homossexuais. Pelo menos o Rio
sempre foi uma cidade muito liberal. Mas, quando vocé vai abordar um assunto
desses numa novela, tem que tomar certas precaucdes, porque VOCé nao esta
escrevendo sO para 0 publico mais esclarecido, estd escrevendo para o pais
inteiro. Provavelmente, se as minhas meninas ndo fossem duas pessoas tao
certinhas, e isso foi proposital, acho que criaria um mal-estar (CASTRO, 2005, p.
E 1).

A protagonista Maria do Carmo (Suzana Vieira) com um sotaque entre o
nordestino e o carioca sofre nas maos da vila Nazaré (Renata Sorrah). Imitacdo da
realidade extraida das manchetes de jornais, Nazaré € uma ladra de bebés que

deseja ter um filho e um lar, mas “j& prontos”, nascidos de outra mulher.
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Sofisticada e brega, a personagem provocou o surgimento de mais de 50
comunidades virtuais na Internet uma delas chamada “Por favor, ndo matem a
Nazaré".

Quando os boatos sobre a morte da malvada comecaram a circular, cerca de
50 comunidades virtuais pipocaram na Internet. Na rede de relacionamentos

Orkut (www.orkut.com), mais de 100 internautas se uniram para criar o grupo Por

favor ndo matem a Nazaré. Prova de que o melhor de Senhora do Destino é
justamente o que ha de pior em seus personagens, como O mau-caratismo
simpéatico da ladra de bebés (JORNAL DA TARDE, 10 de marco de 2005).

A novela teve chamada destacada na primeira pagina do Jornal da Tarde
(Nazaré, uma grande miseravel) ao lado de manchete sobre a promessa do
Governo de reduzir filas no INSS pela metade. Os indices de audiéncia
provocaram matérias e sinopses em quase todos os jornais do pais. Porém, a
maioria preferiu ignorar o casal homossexual proposto por Silva. Caso do Jornal
da Tarde (SP), Expresso Popular e A Tribuna (Santos-SP).

Assim como os veiculos midiaticos re-elaboram novos valores culturais,
também, reforcam esteredtipos e dogmas consagrados pela familia, pela religido e
pela politica. Embora os pessimistas de plantdo gostem de preconizar um compld,
ndo ha um consenso entre 0s veiculos que ndo seja o do consumo, da
hierarquizacéo capitalista, da politica do lucro esbocada e refor¢cada pelos indices
dos institutos de pesquisa.

Podemos definir o que ndo ha: os sonhos dos humanistas em associar midia e
educacdao, informacéo e conhecimento, a consciéncia de cidadania e de valoracao
de direitos sociais e deveres, trabalhos e realizagcbes dos media em favor da
erradicacdo do analfabetismo, das doencas transmissiveis (AIDS, hepatite), de
conscientizacao pela educacéo, preservacao e recuperacdo ambientais.

Em Comunicacao e poder, Pedrinho Guareschi advertia:

A influéncia dos meios de comunicacdo de massa, na legitimacéo
ou criacdo de novos valores, € levada a termo, principalmente,

através de novelas, historias em quadrinhos, filmes, programas de
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televisdo e programas de radio. Grande parte das mensagens de
programacao estrangeira sdo contra movimentos politicos de base,
ou populares, e apodiam ideologias tradicionais. (GUARESCHI,
2001, p. 64)

No inicio do século XXI a midia de massa privilegia o voyerismo, a intriga, a
fofoca e a violéncia. Os programas em tempo real, ou reality shows s&o
programados e editados, sem que telespectador perceba que esté participando de
um jogo com um roteiro montado. Um jogo em que as pecas sdo seres humanos
expostos em suas intimidades e fraguezas por um “significativo” punhado de
moedas, ou pelos minutos de fama que poderdo mudar suas vidas.

Ha um século acompanhamos o desenvolvimento vertiginoso dos veiculos
midiaticos e das industrias culturais. Os veiculos midiaticos convergem para
sistemas globais de midia e monopdlios. Os valores humanistas e aspiracdes
igualitérias ndo estdo na pauta dessa industria de entretenimento e cultura.

Sexo e permissividade sem retoricas, e até de maneira grosseira e vulgar, séo
as pautas da MTV brasileira. O programa “Ponto P&”, sob o slogan: Descubra
onde fica o seu , com apresentadora com corpo todo tatuado e de nome Penélope

Nova, exibia a seguinte “chamada” no site www.mtv.terra.com.br como:

A provocante Penélope Nova fala sobre sexo sem rodeios, sem
preconceitos e vai direto ao ponto. Vocé liga, conta tudo pra
Penélope e ela te da a melhor solucéo e te explica tudo que vocé
tem que saber sobre o assunto! Tire suas duvidas sobre sexo AO

VIVO (mtv.terra.com.br, acesso em 22 de abril de 2005)

A mensagem da MTV brasileira escolhe signos de assumida postura
transgressora, neo-liberal, ndo socialmente responséavel, confusdo entre liberdade
e liberalidade. Mensagem falada, as palavras, as frases, o tom irreverente,
cabelos e roupas, peles tatuadas. O discurso lembra a histéria de sua concepcgéo

e das radios FMs. Ou seja: reforcar a politica de fomento a alienagcédo e venda da
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ideologia norte-americana de superioridade, sem jornalismo ou noticiario, muitos
“clips” e programas com propostas de relacionamento.

As programacdes analisadas ndo sdo excec¢fes a regra. E ndo se atribua a
pesquisa qualquer conceito preconceituoso. A televisao industria segue a logica
do mercado capitalista. O objetivo é o lucro. Atrair telespectadores. Etica,
compromisso social, cidadania educacdo e outros temas humanistas idealizados
simplesmente ndo atraem telespectadores, nem anunciantes. Ndo somam numero

numeros de audiéncia.

Quais séo os argumentos para explicar o discutido Programa do GUGU e a
farsa da entrevista com os bandidos da Facc¢éo 1° CCC?

Quais as semelhancas com o filme O Show de Truman?

O formato do Programa do Faustao explora a fama e o carisma dos olimpianos
e das celebridades?

Os programas de auto-ajuda da Igreja Universal poderiam ser comparados ao
mote de Silvio Santos: Quem quer dinheiro?

SBT, TV Bandeirantes e Record, com todas as repetidoras espalhadas pelo
Brasil tentam um modelo de jornalismo diferenciado e de um programa de

variedades como o Fantéstico, por exemplo.

Embora influente na cultura social, o cinema parece menos perigoso na
medida em que o espectador se conscientizada da apresentacdo de um show de
ficcdo. Uma producdo que pode ser geralmente fabulas, ficcdo cientifica,
biograficos ou documentarios, contos de terror e futurismos de catastrofes e
mutacoes.

Mas, sdo as midias cinema e livro que detém o poder de produzir classicos que

parecem se adiantar ao futuro:

TV INTERATIVA E A NECESSIDADE DE INOVACAO NO CONTEUDO
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Sem maiores novidades, nos telejornais, os conteldos mostram uma
padronizacdo globalizada, com modificacbes apenas nos formatos de
apresentadores.

Muitos profissionais, pesquisadores e professores tém analisado as
polémicas questbes de tratamento de noticias e mensagens dos veiculos
midiaticos. A maioria dos estudos, geralmente, mostra reflexdes e prognaésticos,
alguns notaveis pela percepcao da realidade atual.

Como conviver com o estigma preconizado?
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