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RESUMO

Este artigo estuda, através do exemplo da televiséo brasileira, os paradoxos da
Modernidade veiculada por esta midia e dos discursos que lhe sao ligados. Esta
Modernidade questiona as probleméticas “classicas” ligadas aos conceitos de
identidade nacional e de hegemonia cultural; entretanto, ela ndo consegue ocultar
nem ultrapassar as relagoes de forga caracteristicas da sociedade brasileira.

Esta anélise socioecondmica da televisao evidencia igualmente as relagées
econdmicas, sociolégicas e politicas que asseguram tal Modernidade, e que
inscrevem-se na realidade contraditéria do Brasil.
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RESUMEN

Este arficulo estudia, a través del ejemplo de la televisién brasilefia, las
paradojas de la Modernidad vehiculada por este medio y de los discursos que le
son vinculados. Esta Modernidad cuestiona las probleméticas “clésicas™ ligadas a
los conceptos de identidad nacional y de hegemonia cultural; entretanto, ella no
consigue ocultar ni ultrapassar las relaciones de fuerza caracteristicas de la
sociedad brasilena.

Este andlisis socio-econémico de la televisién evidencia igualmente las relaciones
econdémicas, sociclégicas y politicas que aseguran tal Modernidad, y que se
inscriben en la realidad contradictoria del Brasil.

Palabras cenirales: telovisién brasilefia, modernidad.

ABSTRACT

The paper uses brazilian television as a case study of some of the paradoxes
around ideas about modernity projected by television in general. Modernity involves
contreversios from classical debates about national identity and cultural hegemony.
This TV version of modernity is shown however to be incapable of overcoming or
even disquising the power relations which sustain it.

A socic-economic analysis of Brazilian TV is used to bring out the economig, social
and political relations which create this TV version of modernity and which are part
.of the dualistic and contradictory reality that is present-day Brazil.

Key words: brazilian television, modernity.
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ELEMENTOS INTRODUTIVOS

1. O conceito de modernidade

A modernidade pode ser analisada sob virios dngulos;
escolheremos 0s aspectos econdmicos, filosélicos e sociologicos,
histéricos ¢ estéticos.

A modernidade econdmica, ou a modernizagao (Arrosa Soares,
1990), se traduz por um aumento da produtividade do trabalho social,
uma intensificagao da divisdo do trabalho, e uma ligagao estreita entre a
Ciéncia, a inovagao tecnolégica e as estruturas do mercado. Isso val gerar
um desenvolvimento do setor tercidrio, mais especificamente dos setores
ligados 4 informacao e & comunicag?o, assim como 2 internacionalizagio
das economias ¢ das culturas nacionais. Este processo geral de
desenvolvimento gera:

— O acesso aos bens de consumo durdveis ou semi-durdveis para a
maior parte da populagio no caso dos paises centrais, ou 56 para
determinadas camadas sociais no caso dos paises periféricos.

- 0 surEimento do Welfare-State, ou seja do Estado de Bem-Estar
concebido como uma instituigao capaz (até um certo ponto) de
atender as diversas demandas sociais (habermas, 1978).

— Enfim, uma modificacdo das modalidades da acumulagio, das
cstruturas dos mercados ¢ das formas da concorréncia (Baran e
Sweezy, 1976).

No que concerne 3 filosofia, a modernidade pode ser entendida
como uma ruptura com os sistemas anteriores: uma primeira ruptura
aparcce no Renascimento, quando o Homem, no sentido genérico e
abstrato, ¢ pensado como o centro do Universo. Os fésofos do século
XVII (as Luzes) vniversalizardo essa concepgio através da nogdo de
Civilizagao. De uma concepgao holista, baseada na prevaléncia da ordem
social, passamos & uma concepgao individualista, na qual a ordem social
¢ definida em fungio das necessidades individuais (Dumont, 1977). A
segunda ruptura efetua-se nos séculos XIX e XX com Marx, Freud e
Nietzche, redefinindo a consciéncia do sujeito através de novas
determinagtes do senso: 0s limites do sujeito individual logo aparecerao
(Assoun, 1990).

Do ponto de vista epistemolégico, da primeira ruptura nasce a
escola marginalista (Mill, Jevons, Bentham), os utilitaristas que estudarao
0 sistema econ6mico global a partir das escolhas individuais, Da segunda
ruptura, a andlise marxista que estuda o "ser real" dentro de suas
determinagdes materiais (Marx e Engels, 1976), nas suas dimensdes
econdmicas, sociolégicas e histéricas.

Depois de Hegel, Marx vai propor uma cutra interpretagio da
Histéria a partir do materialismo histérico: nesta visdo, o individuo &
considerado como um ser soctal, estreitamente ligado as suas condigdes
materiais de vida. ‘
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Enfim, a modernidade artistica e estética se manifesta a partir do
momento que aparece a autonomizagie do campo cultural (Bourdieu
1966, Habermas 1978, Leroy 1990). A partir do século XVIII, essa
autonomizagao vai provocar uma separagao entre as atividades artisticas
e as outras atividades sociais. O artista se auto-afirma, reivindicando sua
propria subjetividade, ¢ dai nasce a teoria de "Lart pour I'art". Do ponto
de vista soc10l6gico, haverd uma modificagio radical da fungio da Arte,
e a Estética afirmar-se-4 como uma disciplina nova e independente dentro
deste espago autonomizado.

Existem, obviamente, relagdes estreitas entre essas diferentes
dimensdes da modernidade: mas em todos os casos, ela manifestar-se-4
por profundas rupturas com os sistemas estabelecidos anteriormente.

2, Os paradoxos da modernidade brasileira

Em relagio a essas diversas dimensdes da modernidade, o Brasil
apresenta certas especificidades: a heranga de um sistema colonial; uma
forma especifica de descnvolvimento econdmico, o subdesenvolvimento
industrializado que se caracteriza por uma acumulagdo excludente,
acumulagdo da qual somente 253 30% da populagdo se beneficia (Bresser
Percira, 1981). '

Essas especificidades gerardo uma formagao e uma configuragao
particulares dos mercados culturais (Arruda 1989, Ortiz et alii 1989),
assim como uma insergio particular dentro dos fluxos mundiais ligados a
cultura ¢ 4 informagao.

3. As hipéteses

As hip6teses colocadas sdo as seguintes:

— De um modo geral, a inddstria cultural nao pode ser considerada s6
como um elemento da superestrutura: a anélise da indfstria cultural
implica um estudo de suas bases infra e superestruturais, assim como
de suas relagbes com o sistcma econdmico global (Herscovici, 1991).

- As contradigoes de classes manifc['star-se-io, mediatizadas pelas
especificidades do campo cultural”, por antagonismos culturais
(Bourdieu, 1979). Assim, com o mecanismo do Habitus,
estabelece-se uma hierarquia das priticas culturais.

4, Definicio da problemitica

1 Esse tipo de enfoque mostra que os determinismos globais ndo se aplicardo de uma
maneira mecfnica mas que, ao contrdrio, eles serdo retraduzidos pelas leis de
funcionamento do campo cultural.
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A problemitica desenvolvida neste trabalho apresenta-se da
seguinte maneira: como se manifestam, através do sistema de televisdo
brasileiro, essas diferentes dimensdes da modernidade?

Uma tal problemética implica o estudo da identidade nacional e dc
sua dimensao 1deol6gica (Gramsci 1989); das articulagbes econdmicas ¢
culturais entre os niveis regional/nacional/internacional (Herscovici,
1989). Também serd analisada a capacidade do mercado para construir a
cultura nacional, e seus limites em termos de controle social,

1. Identidade Nacional e Modernidade

1. Identidade ¢ dependéncia: posicionamento do problema

Os antagonismos sociais, a partir do principio do Habilus,
traduzir-se-d0 por antagonismos ¢m tcrmos de priticas culturais; uma
hierarquia cultural se¢ estabelece, legitimando certas préticas e objetos
culturais, os das "elites”, e deslegitimando outros, os ligados & cu{tura

opular. Entao, ndo é possivel conceber a identidade cultural como um

ator homogeneizador, relevante do conjunto dos grupos sociais. Essa
identidade s6 pade ser uma construgio ideoldgica, no sentido de Gramsci
ou, no melhor dos casos, um proeesso de articulagao das diferengas
(Migge, 1989). '

Por outro lado, em rclacdo ao objeto do estudo, a televisao
brasileira, existe uma situagio paradoxal. Enquanto o Brasil ¢ um pais
periférico, cuja dependéncia econdmica é forte, em termos de divida
externa, de autonomia econdmica e politica, sua televisao conseguiu
construir uma independéncia em termos de programas, e assegurar assim
a rentabilidade financeira; hoje em dia, ela j4 consegue implantar-se em
certos segmentos do mercado internacional.

Ao contrério, os paises europeus nio conseguem atingir um tal
equilibrio, nem competir com os produtos americanos em seus proprios
mercados. As bases da construgio audiovisual enropéia aparecem frigeis,
tanto do ponto de vista da construgdo de uma identidade cultural européia
(Schlesinger, 1988), quanto no da eficiéncia econdmica de seu sistema
audiovisual.

Assim aparece que no caso do Brasil, o debate dos anos 70 sobre a
dependéncia cultural e a hegemonia dos Estados Unidos (Schiller, 1976)
deve ser totalmente repensado:

- Primeiro, dentro de uma abordagem marxista, ndo € possivel negar a
identidade nacional em fungdo da divisdo em classes sociais e
reivindicar a independéncia em nome dessa mcsma identidade.

— Segundo, no caso da televisdo brasileira, a realidade parece
contradizer a tese da hegemonia americana: este pais periférico
conseguiu realizar uma independéncia em relagio aos Estados
Unidos. Este fato explica-se a partir da eficiéncia econémica das
estruturas de produgao e de difusio da televisao brasileira.
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2. Culturg mundial e independéncia: um novo enfoque

Uma reinterpretagio do problema da dependéncia deve ser feita
através do conceito de cultura mundial e de seus determinantes. Tanto do
ponto de vista econémico, quanto no que concerne os produtos culturais,
existe uma tendéncia A globalizagdo das estratégias (Mattelard, 1989).
Um mesmo produto € difundido no mundo inteiro: certas revistas como
Play-boy, Elle, ccrtos tipos de misica etc. Numa primeira aproximagio,
& possivel considerar que esscs produtos constituem essa cultura mundial.

Essa cultura pode ser definida como uma cultura mundial
autdnoma, transnacional, que supera as culturas nacionais. Neste sentido,
ela vai participar do movimentogeral das mercadorias ¢ da mundializagio
das economias. Fnquanto, antigamente, o comércio internacional podia
ser considerado como o prolongamento da acumulagio a nivel nacional,
hoje, essa economia mundial se autonomizou, supcrando 0§ espagos
nacionais ¢ constituindo um macro-sistema (Samir Amin, 1988).

As implicagoes sao diversas: a dominagdo nao & mais direta, mas
torna-se "mediatizada pela cconomia mundial constituida" (Salama,
Mathias, 1983); os paises periféricos podem tcr, neste contexto, uma
autonomia relativa. Essa desterritorializagdo efetua-se a nivel da producao,
e ndo da simples circulaggo (Michalet, 1976). Em outras palavras, os
produtos sdo concebidos em fungao das normas dessa economia mundial;
consequentcmente, a cultura mundial € uma cultura de massa, que utiliza
uma tecnologia internacionalizada e sofisticada.

O debate cléssico sobre a hegemonia cultural dos Estados Unidos
considera, implicitamente, somente o fluxo dos bens culturais entre os
diversos espagos nacionais, enquanto a realidade concerne cada vez mais
a produgéo, e ndo a circulagio de tais bens. Cada pais determina essa
cultura mundial, ou apropria-se certos elementos da mesma, ou enfim
importa "passivamente” estes elementos.

A posigido de cada espago nacional dentro dessa cultura mundial
depende:

1) Desua poslié;éo dentro da economia mundial, em relagfo a dicotomia
centro/periferia, ‘

2) Das estruturas econdmicas dos mercados culturais considerados, ou
seja, do tamanho e da homogeneidade do mercado interno.

3) Daestratégia de difusdo internacional desses espagos nacionais, em
relagdo com essas normas mundiais.

I1. A Televisio Brasileira: Andlise Econdémica

1. As especificidades

O sistema audiovisual brasileiro se desenvolven sem regulagio
estatal global e coerente: as ligagbes entre o poder politico e este poder
comunicacional ndo permitirdo estabelecer uma tal regulagao. O Estado,
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que tem o monopdlio da difusdo, procede as concessdes de servigo
piblico, segundo critérios que nunca foram claramente definidos. Cada
rede nao pode ter mais de 5 emissoras, mas esta regra pode ser desviada
pelo sistema de afiliagao das emissoras regionais a uma rede nacional. A
publicidade & limitada a 15 minutos por hora, mas nao existe controle em
relagiio ao "merchandising” (Herscovici, 1991).

Assim, nio existe uma regulagdo intra-midiitica efetiva. Nao
obstante, depois dos anos 80, apesar da lideranga da Rede Globo, o
mercado torna-se oligopolistico, ¢ a posigio da Globo vai sendo
enfraquecida pelo avango da SBT e, mais recentemente, da Rede
Mancheie (Boladio 1988).

Nio existe também nenhuma regulagao inter-midistica: a situagao
do cinema bragileiro & representativa de uma tal situagio (Cunha, 1990):
as redes de televisdo ndo t€m obrigagdes em termos dc difusdo e de
financiamento do cinema. As comparag¢les internacionais,
-principalmente os casos francés e americano, salientam quc a inddstria
do cinema s6 pode sobreviver na medida em que o Estado regula as

_relagbes cinema-televisao ou que, via mercado, a televisdo financia as
producdes cinematograficas.

Assim, a televisdo brasileira caracteriza-se por um desenvolvimento
enddgeno, totalmente baseado nos mecanismos do mercado.

H4 uma contradi¢io na medida em que os Podercs Piblicos dizem

uerer manter uma atividade cinematogrifica nacional, mas nio
ornecem as condighcs necessarias para isso. Todas as comparagdes
internacionais mostram que s6 os paises que conseguiram estabelccer
uma regulagdo econdmica e estética cntre o cinema e a televisio
conseguiram manter um certo nivel de produgio na inddstria
cinematogréfica, e evitar assim um processo de desestabilizagio entre o
cinema e a televisdo.

2. Estratégias e mercado

A valorizagio mercantil dos programas audiovisuais efetua-se via a
venda de audiéncia (Smythe, 1977); o prego & o custo por mil (CPM), ou
seja o custo que o anunciante tem que pagar para atingir mil auditores.
No caso do Brasil, h4 uma particu?a:i acFe: enquanto mais de 90% da
populagdo assiste televisio, em relagio aos bens de consumo duraveis e
semi-duraveis, os consumidores potenciais representam 25 a 30% desse
piblico total (Arruda, op. cit.).

Existe uma importante distorgio entre o modo de valorizagéo
econdmica, a distribuigdo da renda, e 0 consumo potencial, Isso explica
as estratégias de segmentagio do publico que aparecem hoje: o sucesso
da Manchete que atinge um piblico mais localizado nas classes A e B; o
desenvolvimento das redes teméticas e das emissoras por assinatura.

As estratégias atuardo sobrc os custos de produgéo, utilizardo a
tecnologia e tentardo manter as posi¢des dominantes:
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— A seriagdo é um meio de reduzir os custos de produgio, dividindo o
custo total por um nitmero importante de episédios; essa técnica
torna possivel a rentabilidade da telenovela.

- A qualidade técnica hiper sofisticada é utilizada para construir
barreiras a entrada em relagdo 3s outras empresas que queiram
implantar-se no mercado (Herscovici 1991, op. cit.).

—  Osfendmenos de lideranga sao acentuados efo modo de valorizagao
praticado: a Globo, que se beneficia de efeitos de dimensio,
determina voluntariamente um CPM baixo; as outras redes que tem
aproximadamente os mesmos custos de produgio, mas um pablico
mais restrito, tcm que praticar o CPM determinado pela Globo, € sdo
penalisadas. A Globo atua como "price-maker”, e tenta preservar
assim sua posigio privilegiada,

A telenovela brasileira representa o produto a partir do qual foi
construida a cconomia do sistema; a maior parte das receitas comerciais -
sa0 ligadas a esse produto altamente rentével. Essa rentabilidade pode
ser medida pela razio entre o custo por capitulo e o prego de 30 segundos
de comerciais neste hordrio de difusdo. As comparagdes internacionais
mostram que ¢ssa razio € de 4,4 no caso dos Estados Unidos, e de 0,75
no caso do Brasil. Issosalienta a alta rentabilidade da telenovelabrasileira
(Ortiz, op. cit.). Essa rentabilidade pode explicar-se a partir doalto indice
de audiéncia das telenovelas: é aqui que intervém a anélise sociol6gica
em termos de contetddo.

IT1. Ambigiiidades e limites da modernidade televisual

1. Uma cultura tecnolégica

A televisido brasileira veicula formas culturais que utilizam uma
tecnologia sofisticada, o famoso padrao de qualidade Gloho. Neste
senti;io, ela vai constituir um sistema tecno-estético coerente” (Leroy,
1980).

A partir dessa constatagio, é preciso definir o conceito de cultura
tecnolégica: toda cultura precisa de uma base técnica, mas a cultura
tecnolégica, no Ambito do capitalismo avangado, tem como finico objetivo
arentabilidade econdmica através da valorizagdo das mercadorias e dos
espagos geograficos (Herscovici 1989, op. cit.). Essa cultura nio & mais
um fim em si, mas um meio de atingir audiéncias ¢ de valorizar
mercadorias. Essa cultura instrumentalizada (Herscovici, 1989) utilizara
a ciéncia e a tecnologia: essas nio sdo neutras mas, ao contrério,
participam, no plano econdmico e sociol6gico, da dindmica do
capitalismo avancado {(Habermas, 1973).

2 Um sistema tecno-estético define-se como um conjunto coerente de estruturas
tecno-estéticas que, ligadas 4 um certo modo de funcionamento socioecondmico,
determina uma estética.
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Esse modo de valorizagao determina a estética dos produtos
audiovisuais, uma estética "descomplexificada’, ligada 2 instantaneidade
da difusdo, a um alto padrao técnico, capaz dc atingir uma audiéncia
importante.

2. A reconsirugdo da realidade

Um certo tipo de relagbes instanra-se com a realidade: a televisdo
reconstroi essa realidade, e mistura intencionalmente os elementos do
imagindrio e reais. A relagio cntre os homens e o mundo serd substituida

or uma relagao entre os homens e cste universo midiatico. Isso pode ser
mterpretado como um novo modo de reificagio (Belloni, 1988). De fato,
aparece uma dialética entre uma realidade vivida e uma realidade
reconstrnida, representada.

Nio obstante, essa tese apresenta certas ambigiiidades: a realidade
nio existe em si, mas tem que ser construida mentalmente como concreto
pensado (Marx, 1972). A tclevisdo fornece algumas dessas representagdes
¢ reconstrugdes; s6 que, do ponto de vista sociolGgico, ela se impde cada
vez mais como a finica representacao possivel, como o Ginico meio para
ter acesso a essa realidade.

3. Televisao e democracia cultural

Existe, hoje, um discurso sobrc a Modernidade que tenta assimilar
jogo do mercado, televisao e democracia cultural (Ortiz, op. cit.). Nio
obstante, uma tal democracia parece limitada. Os grupos que nio sdo
bastante numcrosos sao excluidos desse processo de produgao e de
difusdo de massa: o excplo das redes culturais nos Estados Unidos e das
televisdes a cabo na Franca € representativo dessas problcmiticas
(Ministére de la Culture, 1984). Consequentemente, a diversidade dos
géncros serd restrita. O mercado sendo o tnico instrumento de controle
social, sd certas demandas serao atendidas; no caso brasileiro, a demanda
de massa, ou as dcmandas mais restritas, mas, importantes o suficiente
para tornar possivel a rentabilidade dos produtos difundidos. Nos dois
casos, s6 a demanda solvivel € levada em conta.

Discurso semelhante encontraremos na tese que afirma que a
televisio eonsegue superar as contradigdes culturais ligadas as
contradighes sociais, e constituir assim uma democraeia cultural.
Existiriam duas hipdteses para sustcntar essa tese:

1) NoBrasil, nio existe generalizagio da mercadoria (Salama, Mathias,
op. cit.). Assim, uma parte das relagdes sociais escaparia i 16gica da
mercadoria, ¢ os antagonismos sociais nio se traduziriam por
antagonismos culturais. Neste caso, mesmo nfo existindo uma
generalizacdo das relagdes capitalistas, nem por isso deixam de existir
antagonismos de ¢lasses. E como tais, esses antagonismos
repercutir-se-ao nas préticas culturais.
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2) A "mistura dos géneros" lpode explicar-se a partir da formagio
histérica do campo cultural brasileiro (Ortiz, op. cit.).

A partir dosurgimento dos primeiros mercados culturais, no século -
XVIII, o piiblico das artes "nobres" era tio restrito que os produtores
culturais tiveram que utilizar a totalidade deste espaco mercadologico,
reunindo todas as camadas sociais, para viabilizar suas produgdes. Assim,
por causa da estreiteza do mercado, ndo houve a separagao
popular/erudita. Hoje, a televisdo brasileira beneficiar-se-ia dessa
particularidade.

Além dessas aparéncias, os fendmenos de distingdo social
permanecem; :

- primeiro porque as classes de baixa renda, ou de baixo nivel de
escolarizagéo, assistem mais televisdo que as outras classes”.

- se%undo, porque o "intelectual” mantém uma certa distincia em
relagio as mensagens veiculadas pela televisdo; essa distincia
kantiana traduz uma permanéncia dos efeitos de distingédo e
diferencia o "gosto puro” do "gosto vulgar". Essa polimorfia
sociolégica explica a importancia da audiéncia das telenovelas; nao
obstante, ndo € por isso que desaparecem os fendmenos de distingao
social.

—  terceiro, porque o acesso aos outros bens culturais ¢ limitado, por
razies ccondmicas, para as classes de baixa renda.

Nossa explicagdo € a scguinte: as contradigbes sociais se traduzem
por contradigbes culturais, mas elas serao mediatizadas pelas
especificidades concretas do campo cultural brasileiro; comparativamente,
elas ndo se manifestardo sob as mesmas formas daquelas existentes na
Europa, por exemplo. Pa mesma maneira que, na economia, 0 jogo do
mercado niio torna possivel qualquer otimizagio social e ccondmica, ncm
¢ capaz de autoregular-se, na 4rea cultural o jogo do mercado também
nao permite alcangar essa democracia culturall.

Em conclusao, podemos afirmar que, no caso brasileiro, a televisao
¢ portadora de uma modemidade barroca, incompleta i‘parcial: barroca,
porque €la vai ser a resultante, a sintese de formas modernas adaptadas
a realidade brasileira, realidade dentro da qual setores arcaicos costeiam
setores modernps; porque ela vai tentar representar uma realidade
fortemente heterogénea. Incompleta e parcial, porque ela atua dentro de
uma formagio social essencialmente excludente, e assim n3o pode ser
representativa da totalidade da realidade socioeconémica do Brasil.

3 Tratase de uma pesquisa realizada pela Data Folha. Os resultados indicam que a
£Xposigio semanalpgteleviSAO € de 18 horas e 34 minutos para 0s mais escolarizados, e
‘de 22 horas ¢ 19 minutos para os que cursaram até o 22 grau.
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