DISPUTA E RECONFIGURACAO
NA TELEVISAO BRASILEIRA

Valério Cruz Brittos

INTRODUCAO

As vésperas de completar cingiienta anos, em 18 de sctembro do
ano 2000. o mercado brasileiro de televisio aberta vem atravessando,
nesta década, uma série de mudancas que podem ser resumidas no in-
cremento da disputa por audiéncia e, consequentemente, por faturamen-
to publicitario entre as emissoras. Este fato deve-se, em grande parte, a
presenga da televisdo por assinatura no Pais que vem, progressivamen-
te, absorvendo, pelo menos nos grandes centros, o publico de mais alta
renda. Com 1sso, as companhias de televisio aberta acabam tendo que
redirecionar suas estratégias de concorréncia em busca dos estratos so-
cloecondmicos inferiores, o que se traduz na popularizagio das progra-
macoes.

Simultaneamente, ha um maior nimero de redes abertas disputan-
do a audiéncia, o que pode ser creditado também ao avango tecnologico,
Ja que muitas dessas novas emissoras sé podem ser captadas nacional-
mente por parabdlicas domésticas ou via canais em UHFE (Ultra High
Freqgiiency), além dos proprios sistemas de televisio por assinatura. As-
sim, embora o mercado permancea estruturado como oligopdlio, com a
lideranga da Rede Globo, a audiéncia média desta corporagdo tem deca-
ido. Adotando-se uma perspectiva dindmica de estudo, das estruturas de
mercado, inferc-se que as barreiras a entrada da Globo mostram-se me-
nos eficazes neste momento de competicdo via incremento da populari-
zagio.

Estc fendmeno, que tem conduzido 4 descapitalizagdo das redes,
as quais estio tentando alterar a Constitui¢do, para que a participagio
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do capital estrangeiro na televisio aberta seja permitida, delimitam um
periodo de desenveolvimento especifico deste mercado. Denomina-se este
momento de “Fase da Multiplicidade da Oferta”, encontrando-se seu
embr1do no inicio desta década, mas sua definicdo em 1995, quando ou-
tro mercado, o de televisdo paga estrutura-se defimitivamente, revelan-
do-se uma induastria paralela a enfrentar a televisio aberta. A fase atual
inscre-se nas alteragdes que se verificam no capitalismo contemporaneo,
o qual pode ser resumido no processo de globalizagio acelerada, em que
a tecnologia e a comunicag¢do apresentam um papel primordial no inte-
ressc dos capitais.

BARREIRAS E OLIGOPOLIOS

A perspectiva dindmica das estruturas de mercado tem como cha-
ves as 1déias de oligopdlio, barreiras a entrada e concorréncia. O oligo-
polio adquire o estatuto de forma geral de organizacio no capitalismo
contemporinco, ndo sendo considerado pelo reduzide mimero de parti-
cipantes, de forma que, em oposi¢do ao atomismo, & retirada a excessi-
va eénfasc na rivalidadc e nas agdes e reagdes hipotéticas. Passa a defi-
nir-se oligopolio como uma classe de estruturas de mercado marcada pela
existéncia de importantes barreiras a entrada, nocio que desempenha um
papel central, pois condensa as determinacgdes estruturais sobre as quais
devem inscrever-se as estratégias corporativas, pelo menos das empre-
sas maiores (Possas, 1990, p.161).

Alem da incorporacio do conceito de barreiras a entrada, deixa-se
de considera-lo como mais uma das possibilidades de explicacdo da de-
terminagio de pregos em oligopolio, encarando-o como sintese da natu-
reza e dos determinantes da concorréncia num dado mercado eligopo-
listico,! o que abrange tanto a concorréncia potencial quanto a mterna,
efetiva (Possas, 1990, p.161). Peca decisiva na definigdo de oligopdlio,
pode-se, cntio, conceituar barreiras a entrada como um conjunto de in-
Juncdes dominadas pelas empresas lideres, que servem como impedimen-
tos para a admissdo de novas corpora¢des naquele mercado ou para que,
mgressando, as demais companhias que compdem o setor nio galguem
as posi¢des de lideranga.

A luta competitiva é uma disputa pela destruicio ou manutencio
das barreiras criadas pelas empresas dominantes. Desta forma, esta-se
propondo duas barreiras inerentes as industrias televisivas: a estético-
produtiva e a politico-institucional. Nesta proposta, considcram-se im-
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portantes as contribuigbes de Joe Bain (1956, p.15-17), para quem as
barrciras a entrada sdo devidas a trés tipos de circunstancias que assina-
lam vantagens das firmas estabclecidas frente as concorrentes potenci-
ais. Uma vantagem possivel € a absoluta de custo, atribuida a controle
de métodos de produgdo, insumos, equipamentos, tipos de qualificacio
do trabalho e capacidade emprcsarial, inclusive vantagens monetarias.

Outra vantagem ¢ a de diferencia¢do de produtos, que se traduz na
preferéncia estabelecida por produtos existentes, consolidada através de
marcas, patentes de desenho, sistemas de distribui¢do protegidos ¢ per-
manente movagdo em programas de pesquisa e desenvolvimento. Por fim,
Bain antevé vantagens oriundas de economias reais ou monetarias, de
escala de produgdo, distribuigdo, promogdo de vendas ¢ acesso a merca-
dos. As observacdes de Bain e Possas sdo fundamentais para que se de-
finam as barreiras estético-produtiva e politico-institucional, que podem
manifestar-se em outros mercados, assim como no setor midiatico po-
dem revelar-se outras, ndo exclusivas da arca de comunicagio.

A primeira barreira proposta é a estético-produtiva, que envolve os
fatores que diferenciam o produto, como modelos especificos artisticos
¢ de produgao, cuja obtengdo demanda esforgos tecnolégicos, de inova-
¢ao plastica, de recursos humanos ¢ financeiros. Esses modelos acabam
recebendo a adesdo dos consumidores, desencadeando uma relagdo di-
ficil de ser rompida, embora isso sempre seja viavel. Esse processo tra-
duz-se no proprio produto, reunindo ainda técnicas de marketing ¢ pu-
blicidade, bem como criando vinhetas ou embalagens, que servem para
o reconhecimento do publico e para estimular sua preferéncia.

A criagdo e manutencdo desta barreira requer investimentos em pes-
quisa ¢ desenvolvimento, de modo que haja constante inovagido dos pro-
dutos e evolugdo do proprio modelo. A barreira estético-produtiva procu-
ra dar conta da dimens&o do poder simbolico da comunicacdo, no sentido
de que, mais do que qualquer outro, o produto cultural necessita atuar so-
bre 0 1maginario do receptor. Diante da disputa de sentidos que permeia a
contemporaneidade, as corporagdes de midia precisam, a fim de que seus
bens distingam-se ¢ meregam a atengdo do publico, assim tornando-se li-
deres, investir na construgdo da barreira estético-produtiva, para que o
consumidor seja captado e repassado ao mercado publicitario.

Estudando a televisio aberta, César Bolafio deteve-se nas barrei-
ras construidas pela Rede Globo.” Para ele, o “padrio Globo de quali-
dade” pode servir dc interface entre barreiras a entrada e poder simbéli-
co, apesar de, revisando a questdo, crer que a expressio nio traduz os
determinantes de ordem estratégica e estrutural complexas que definem
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um padrdo especifico de produgdo cultural, capaz de fidelizar o publico,
transformado em audiéncia cativa e negociado no mercado de publici-
dade (Bolafio, 1985, p.9-37). Ele prefere a expressio “padrio tecno-es-
teético”, inspirada em Dominique Leroy (1980), que, num contexto dife-
rente e com uma perspectiva tedrica presa a tradicdo estruturalista, defi-
nia os conceitos de estrutura € de sistema tecno-estético.

Bolafio mantém intacta sua concepgdo original, considerando o
padréo tecno-estético uma configuragdo de técnicas, formas estéticas,
estratcglas ¢ determinagdes estruturais, que definem as normas de pro-
dug@o historicamente determinadas de uma empresa ou de um produtor
cultural para quem esse padrio ¢ fonte de barreiras a entrada ® A idéia
de barreira estético-produtiva em muito assemelha-se ao padrio tecno-
estetico de Bolafio. Mas, com a nogéo de barreira estético-produtiva, pre-
tende-se um modelo flexivel, que permita distingdes no seu interior ¢ scja
amplo o suficiente para suportar constantes mudancas, abarcando a ne-
cessidade de alteragdes de rota impostas pela disputa por audiéncia na
televisdo aberta.*

Na televisdo aberta, a barreira estético-produtiva constte na constru-
¢ao, por parte da emissora, de uma grade de programacdo que retina bens
simbolicos, produzidos internamente ¢ adquiridos de produtoras ou dis-
tribuidoras, aptos a conquistar o telespectador, de maneira que este reco-
nheca um diferencial, optando por sua assisténcia pelo menos durante parte
do tempo que dispensa a recepgdo, partindo-se da idéia de que a troca de
cstagdo cedo ou tarde serd inevitavel, diante da quantidade de opgées. Trata-
se do arranjo de um conjunto de programagio, que deve ser construido
harmoniosamente, ndo de um tnico programa, pois a busca ¢ de diferen-
ciacio e fidelidade ao todo, o que é cada vez mais dificil.

Enquanto a barreira estético-produtiva é da natureza do mercado
mudiatico, a barreira politico-institucional pode ou nio estar presente no
padrio de concorréncia dos veiculos de comunicagio, nio obstante sem-
pre manifestar-se quando os meios envolvidos sdo televisio e radio. Esta
barreira relaciona-se com posigdes obtidas a partir de determinantes po-
litico-institucionais, tendo em vista relagdes privilegiadas com orgios
legislativos ou executivos, vitéria em processo de disputa decidido pe-
las instdncias governamentais ou negociagdo com empresa que detém a
vantagem. Essas posigdes devem garantir ao agente ccondmico um lu-
gar que se traduza em dificuldade para outros ingressarem ou crescerem
no mercado.

Variando entre concessdo ¢ permissdo do Estado, as operaces de
televisdo, aberta ¢ fechada, e radio, sempre uma concessio, quando ob-
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tidas podem transformar-se, mesmo que temporariamente, em barrei-
ras a entrada, caso ndo haja uma pluralidade de outorgas na area. Po-
dem também vetar empresas que ja estdo no mercado de ampliarem suas
posic¢des, porque possuem operacdes insuficientes para atingir toda a
area alvo ou parte significativa dela. A barreira politico-iustitucional
pode ser erguida a partir do beneficio de uma situagdo dirigida ao con-
junto do mercado. mas que, na realidade, atinge uma corporagdo espe-
cifica, que, por sua posi¢ao, pode até incentivar a adogdo da medida
beneficiadora ?

Esse € o caso da Rede Globo, beneficiada diretamente pelo movi-
mento militar que assumiu o controle do Pais em 1964, como mostra
Sérgio Mattos (1982), numa obra que relaciona o desenvolvimento da
televisdo brasileira com os governos da ditadura.® Trata-se, na verdade,
dc um caso de barretras politico-institucionais erguidas pela Rede Glo-
bo, aproveitando-se de situagdes ou estimulando sua aceleragio, como
viabilizagfo de transmissdcs nacionais ¢ investimento em publicidade,
para assegurar uma posi¢do de lideranga.” Mattos (1990, p.16) confir-
ma que o fato de poder retransmitir seus programas através de microon-
das contnibuiu para a consolidagio nacional da Globo, vantagem que ini-
cialmente a Rede Tupi ndo incorporou.

A concorréncia deve ser constderada além dos métodos de dispu-
ta, constituindo-se no processo de enfrentamento dos varios capitais, ou
seja. no motor basico da dindmica capitalista, fundando teoricamente a
analise dindmica dos mercados no capitalismo. Dito de outra forma, sem
concorréncia — € nao livre concorréncia, uma excegdo no jogo capitalis-
ta — ndo havena o proprio capitalismo, pois € através dela que os capi-
tais participam do sistcma socioecondmico. N3o é um mecanismo de
preco de mercado tomado como dado ou um ajustamento as posigdes de
equilibrio, mas um processo interativo entre unidades econdmicas visan-
do a apropriac¢io privada dos lucros € o correspondente aumento do va-
lor de capital (Possas ¢ Fagundes, 1998, p.113-114).

Cada mercado tera um padrio de concorréncia especifico, que sera
redefinido com base nos elementos estrutura produtiva e estratégias de
concorréncia. O padrio de concorréncia caracteristico de uma dada es-
trutura de mercado, por sua vez, se resolve no nivel das barreiras 4 en-
trada (Possas, 1990, p.166). Se a estrutura produtiva refere-se as ques-
toes proprias de cada mercado, as estratégias de concorréncia dizem res-
peito as decisdes de cada corporagio diante das particularidades do se-
tor. Esses fatores permitem a passagem ao plano das estruturas de mer-
cado, conceito unificador de inddstria e mercado, para captar suas espe-
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cificidades, definidas considerando-se os ramos de atividade que possu-
em uma dada individualidade.

Sdo cinco as classes de estruturas de mercado, segundo a tipolo-
gia dindmica de Possas (1990, p.171), que, por sua vez, incorpora os
avangos de Sylos-Labini e Maria da Conceigio Tavares: oligopélio con-
centrado, oligopolie diferenciado, oligopdlio misto, oligopolio compe-
titivo e mercado competitivo. A estrutura propria das industrias cultu-
rais € o oligopdlio diferenciado, em que a disputa acontece devido a
diferenciagio do produto, havendo um ¢sfor¢o competitivo centrado
em publicidade, comercializagdo e inovacio, nio sendo habitual, por-
tanto, a concorréncia em pregos. A natureza das barreiras a entrada nio
se prende a economias técnicas, nem ao volume minimo de capital. mas
sim as economias dc escala de diferenciacio, li gadas a persisténcia de
habitos ¢ marcas.

O DESENVOLVIMENTO

Considera-se as quatro etapas da televisdo brasileira anteriores 3
atual, a Fase da Multiplicidade da Oferta, aquelas concebidas por Sér-
gio Mattos em seu modelo de implantagio ¢ e¢xpansdo desta indastria no
Pais: a “Fase Elitista” (1950-1964), a “Fasc Populista” (1964-1975), a
“Tase do Desenvolvimento Tecnologico™ (1975-1985) e a “Fase da Tran-
si¢do ¢ da Expansio Internacional” (1985-1995) % Nestes quase cingiicnta
anos, a televisdo brasileira passou por grandes transformacgdes, incluin-
do a introdugdo do videoteipe ¢ do processo de producio ¢ transmissio
¢m cores, mas nenthuma foi tdo grande quanto o avanca da televisio por
assinatura, ja que nfo se trata de uma alteragdo dentro do mesmo merca-
do televisivo, mas a presenga e expansio de uma nova mndastria, de par-
ticipagdo crescente no cotidiano brasileiro.

A improvisac¢io tipica de Assis Chateaubriand e seu grupo Diartos
¢ Emissoras Associadas marcou o inicio da televisdo no Brasil, em 1950.
A primeira emissora, a TV Tupi-Difusora, de Sio Paulo, embnio da Rede
Tupi. e as estagBes seguintes foram buscar, no radio, linguagem, profis-
sionais e produtos, ja que ndo havia no Pais uma indastria cinematogra-
fica consolidada. Inicialmente, grande parte dos programas era produzi-
da pelos anunciantes e suas agéncias de publicidade. Por isso, muitas
vezes o nome da atragdo, como Reporter Esso e Tearrinkio T 7ol coinci-
dia com o do patrocinador. Na Fase Elitista, o televisor era um aparclho
caro, tanto que na estreia da televisfo nacional, em 18 de setembro de
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ase mc.xlstla sO popularizando-se realmente no decénio de 60
S lssil pl8).

nr "'Tamas_, mcluindo a publicidade, eram basicamente ao vivo
e rroduernios localmente, dando espacgo a cultura e aos valores locais, pois
o ~=dzateipes 50 foi introduzido em 1960, a partir dai firmando-se entre

rimitindo imovacdes, como a grade de programagao

miao (1997, p.21) lembra quc ja ncsta primeira ctapa al-
2 programas foram mspirados na televisdo norte-ameri-
ceETa oo 0 Len e o Limire e Ginecana Kiborn, além de terem. sido exi-

=05, zimZz 2 namero reduzido, telefilmes e seriados estrangeiros, em
ZeTz. t2mTemm dos Estados Unidos. Até 1955 a televisio estava presente
=0 m> == Rao-S30 Paulo, a partir dessa data foi sendo sucessivamente

imsTz =222 o Parana. em Minas Gerais, em Pemambuco, no Rio Grande
Gz S =— Brzs::lia ¢ na Bahia.
™z oorelra fase, a programacao ainda ndo havia caido totalmente
D IISIC oOTULAL apesar de ja existirem os fefevizinhos ' Situando a te-
Zzmmo &2 capitalismo monopolitico intermacional, como instin-
~mIrmica paTa aplicacio de capitais, difusora de 1déias e impulsora
Troduiivo, Sérgio Caparelli (1982, p.24-30) coloca um mo-
nomlnado de O Capital Estrangeiro’™, entre a pri-
ase da tccnologla no Pais. Foi quando se sucedeu o
-Life ' o inicio do declinio das Associadas € a as-
m:elsmr surgida em 1960. A principal causa dos fra-

cEssos 2= B -flsmr. cassada em 1970, e da Tupi foir a criagio de um
Tzl Ze Zzsemvelvimento calcado no capital estrangeiro, centraliza-
boulibovs: SN P
A sezornda fase da televisdo, a Populista, que vat de 1964 a 1975,

mooioo oo 3 telenovela que representou o encontro definitivo desie gé-
===~ -z - oiblico, O Direifo de Nascer,'” e o golpe militar que sufo-
Netal S P'z;s DOT MAIS de vinte anos. Os militares controlaram os meios via
ceosoTz - zzravada com o Ato Institucional n.5, de 1968, e estimuladora
Z=z zoti-osmsura —. outorga de concessdes a organizagdes confiavels e

& e verbas publicitarias. Ao mesmo tempo, a televisio, prm—
2 z Glabo, colaborou nos projetos governamentais de cresci-
romico, incentivando o consumo, ¢ de integragio, ao trans-
IT '.:.E:iD"J.J"D;Hte uma programacio unica e simpatica aos militares.
Forz cmzdas estruturas para transmissdes nacionals, a partir da mau-
T30 dosistema de microondas, em 1968, e a cores, em 1972, ao lado
O ITSITTUMSOIOS IS gulamentadores da atlwdadc midiatica.

~Na Fase Populista. ao lado das novelas e dos shows de auditério,
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foram exibidas muitas sérics estrangeiras, os enlatados," enfragquecen-
do-se as programagdes locais. Desapareceram espagos de menor apelo
popular, como os-tcleteatros, em que eram montados textos classicos, de
autores como Shakespeare ¢ Brecht, sendo o TV de Vanguarda, da Tupi,
o ultimo a sair do ar, em 1967. Essa segunda fase. denominada por Ca-
parelli (1982 p.30-58) de “Internacionaliza¢io do Mercado™, correspon-
de a norte-americanizagdo da televisio, ganhando relevéncia o Estado e
sua Ideologia de Seguranca Nacional.

Na segunda fase, a televisio firmou-se como mndistria, quanto a
metodos de produgdo € administragdo, com a profissionalizacdo substi-
tuindo o 1mproviso, popularizando sua programacao, criando idolos e
expandindo-se nacionalmente, o que resultou em grande audiéncia, pro-
porcionada também pelo barateamento dos televisores. A televisio pas-
sou a difundir idéias e comportamentos, gerando estudos sobre sua in-
fluéncia e protestos por divulgar uma cultura tnica, scm espago para o
local e o regional. Renato Ortiz (1991, p.134-141) demonstra que, nos
anos 60, sucederam-se alteragdes na concepgdo empresarial, com a Glo-
bo aprofundando mudangas iniciadas pela Excelsior, como a troca de
executivos das esferas artistica e jornalistica por homens de planejamento
e marketing "4

O principal marco desse periodo foi. em 1965, a inauguracio da
TV Globo do Rio de Janeiro, constituida como rede em setembro de 1969,
com a criagdo do Jornal Nacional. Na década seguinte, os programas
globais foram repensados, sendo, a partir de 1973, trabalhado um mode-
lo para reter a audiéncia, o “padrdo Globo de qualidade™ 'S Até entdo, o
mercado ndo se aprescntava como um oligopolio, no sentido de uma es-
trutura nacional capaz de criar um modelo responsavel por uma lideran-
¢a constante. A 'Tupt era a principal corporagdo, mas o primeiro lugar de
audiencia era dividido com a Excelsior, a Record ¢ a Rio. Com a Globo
ha uma estratégia nacional, na década de 70 traduzida em hderanca em
todo o Pais, consolidada via “padrao de qualidade”™, o qual funciona como
uma barreira a entrada estético-produtiva. Esta situacfo perdura, sem
ameagas continuas, até os anos 90.

E na terceira fase da televisio brasileira, a do Desenvolvimento
Tecnologico, que o “padrio Globo de qualidade™ firma-se, com séries
de prestigio, como Ciranda Cirandinha € Malu Mulher, ¢ shows luxuo-
sos, como Sandra e Miéle, que compunham a chamada Sexta Super. Tal
esquema de produgdo s6 péde ser viabilizadoe devido a existéncia de ca-
pital para aquisi¢do dos melhores equipamentos € contratagio dos pro-
fissionais mais criativos. Estabilizada como meio de massas e comearci-

¥

oy

0

]

r

151
f




al. a televisdo passou, diante do avango tecnoldgico € com apolo gover-
namental, através de créditos e acordos, a nacionalizar sua programacgao.
progressivamente substituindo os enfatados por produgdes brasileiras,
numa confluéncia dos interesscs nacionalistas dos militares ¢ expansio-
nistas dos empresarios.

Consolidado o sistema de redes, nessa fase houve uma mailor apro-
ximacao do mercado internacional, através da Globo, que, a partir da
exportagio da telenovela O Bem-Amado, para a America Latina, em
1976.'¢ intensificou suas vendas para o exterior ¢, em 1985, numa ex-
periéncia desastrosa, adquiriu o controle da filial italiana da TeleMon-
teCarlo, apos revendido. Nos anos 80 proliferaram os videocassetes e
surgiram, no lugar da Tupi. cassada em 1980, duas redes nacionais, o
Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), em regra segundo colocado em
audiéncia, e Manchete, primeiramente voltada para estratos socloeco-
némicos mais altos, e nesta década redirecionada tambeém para o seg-
mento popular.

A Globo. que na década de 70 nfio enfrentou uma real concorrén-
cia, tendo em vista a decadéncia da Tupi ¢ a indefini¢do da Bandeiran-
tes, articulada como rede nacional s6 no final desse decénio ¢ com fra-
cos resultados, nos anos 80 sofreu, em alguns horarios, a ameacga de
programas popularescos do SBT, como Povo na TV. Ja que o SBT in-
vestia nas faixas C e D do pablico, a Globo contra-atacou com medi-
das como a recontrata¢io de Chacrinha e a cria¢o do Caso Verdade,
mas nio chegou a ser verificada uma queda generalizada na qualidade
de programacio como atualmente, até porque a concorrencia maior era
sé de um grupo. o SBT. ¢ a perda de audiéncia em escala muito menor
do que hoje em dia.

A transicdo polizica. na qual se inscreve a Constitui¢do de 1983,
que acabou com a cansura ¢ estipulou a aprovagdo das concessdes de
radio e televisdo arerta pele Congresso Nacional, marcou a Fase da
Transicfo e da Expznsac Internacional, que Mattos coloca encerrando
em 1990, data de pablicz;do de sua obra, mas que, na realidade, se pro-
longa até 1995, Foi ¢ tz2mpe da oscilante "Nova Republica”, quando
foram amplamente distibuidas concessdes de emissoras de televisdo
e radio, destinadas especialmente a politicos, para garantir um manda-
to de cinco anos ac presidente José Sarney. Tanto este quanto Fernan-
do Collor de Mello. o qual assumiu a Presidéncia em 1990 e fo1 afasta-
do em 1992, apés denuncias de corrupgdo, mantiveram ligagdes pro-
ximas com a Rede Globo.””

Foi um perfodo em que cresceu a exportagio para o mercado inter-
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nactonal, envolvendo ndo sé a Globo, que permaneceu tendo como prin-
cipal concorrente o SBT, agora preocupado em atingir outros publicos
para aumentar o faturamento. Como, para tal. o SBT eliminou os pro-
gramais mais popularescos,'® a programacio global ndo avancou na po-
pularizacdo. Tendo mais de 35 anos. a televisio brasileira ]4 reunia esto-
que para completar horarios com reprises. Poucas inovacdes ocorreram
até o fim dos anos 80, excetuando-se a renovacio provocada pelo TV
Pirata, na Globo. com uma proposta de humor mais agil. e a redesco-
berta das entrevistas, com o sucesso do J6 Soares, Onze e Meia_no SBT.
Em 1988, surgiram os primeiros diplomas legais regulamentando tele-
visdo a cabo no Pais, dando inicio a este mercado.

CAPITALISMO E GLOBALIZACAO

O processo de globalizagio, embora nio represente uma realidade
totalmente nova, traz, contemporanecamente, uma configuracio diferen-
ciada. Esta ocorrendo uma intensificacio das praticas de trocas econd-
micas ¢ simbdlicas internacionais, inserindo-se num quadro gerador, cm
escalas variadas, de fendémenos como desterritorializacio, reterritoriali-
zagdo, regionalismo e reposicionamento dos espagos publico e privado.
A concentracdo empresarial — e de capital —, particulamente na arca de
comunicagio, e a distribuicio mundial de canais de televisio sdo dois
simbolos desta era. Estratégias sio refeitas, neste cenario em que infor-
matica, telecomunicagdes e outras tecnologias audiovisnais convergem.,

Mas a globalizacio, que ndo pode ser descolada do capitalismo,
diante da tendéncia de expansido do capital, é um movimento que tem
origem no século XV, portanto, no pré-capitalismo. Até chegar-se as
circunstancias atuais de globalizacio, Roland Robertson (1994, p.34-
35) aponta um caminho que envolve cinco fases. O periodo atual, o
quinto, ¢ chamado de fase da incerteza, tendo comecgado em 1960 e
apresentado tendéncias para a crise nos anos 90, destacando-se o fim
da guerra fria, o aumento dos movimentos globais, o interesse na soci-
edade civil mundial, a consolida¢io do sistema global da midia, o au-
mento dos problemas de multinacionalidade e a existéncia de um sis-
tema internacional mais fluido.

Usada como termo genérico, capaz de explicar tudo, como se ti-
vesse vida prépria, portanto desassociada do capitalismo, a globaliza¢io
contemporinea tem uma grande dimensio no sistema financeiro. que
efetivamente funciona internacionalizado, fugindo do controle dos Es-
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tados nacionais. Isso tem como origem uma série de medidas adotadas
pelo governo Ronald Reagan, no fim dos anos 70. visando conter os
movimentos contra o dolar, que teve, entre outras conseqiiéncias, o au-
mento das taxas de juros internacionais. Com 1550, 0os Estados Unidos
pretenderam, e conseguiram, captar capital capaz de reverter a fragiliza-
¢ao do délar ¢ a dificil situacdo de crénicos déficits fiscais e no balanco
de pagamentos (Corsi, 1997, p.104),

Dado o profundo desgaste da hegemonia do délar, o governo de-
cretou o fim da conversibilidade da sua moeda, significando uma ruptu-
ra do pacto global do pos-1945, que se traduzia, no mundo capitalista,
no direcionamento de importantes fluxos de capital dos Estados Unidos
para outros paises, primeiro sob a forma de ajuda financeira e, depois,
de um investimento direto, permitindo o crescimento, mas gerando um
excesso de liquidez no mercado internacional, que aparece como proble-
ma ja no final dos anos 60 ¢ sobretudo nos anos 70, como o fenémeno
dos eurodélares e, depois, dos petrodolares (Bolafio, 1997, p.88-89). A
nova orientagio, ao elevar a taxa de juros, prejudicon os paises endivi-
dados do Terceiro Mundo.

Permanece hoje o excesso de liquidez, elemento que perturba a
economia mundial. reproduzindo periddicas crises em paises caractcri-
zados como emergentes, a exemplo do Brasil, A globalizagio dos mer-
cados financeiros, cambiais e de titulos, no entanto, cresce, com a des-
regulamentacio da maioria dos sistemas bancarios, incrementada ainda
pelos avangos nas areas de telecomunicagdes e immformatica, viabilizan-
do a instantdnea transferéncia de vultosas quantias de capital de um centro
financeiro a outro, provocando a instabilidade das moedas nacionais.
Desde entao, uma massa de capital movimenta-se livre da tutela das au-
toridades financeiras internacionais, inclusive dos Estados Unidos.

Mas também no sistema produtivo verifica-sc a globalizagio, ignal-
mente revelando-se o resultado de um processo histérico, cujas origens
proximas estdo na crise do modelo de desenvolvimento do pds-guerra.
A partir dos anos 70, a expansido das operagdes das empresas transnaci-
onais foi conduzindo a uma situagio em que clas deixam de ter uma base
de operagdo nacional, como no passado, adquirindo a capacidade de es-
palhar as suas plantas produtivas nos diferentes paises, fugindo, dessa
forma, ao controle da politica econdmica interna de cada um deles (Bo-
lafio, 1997, p.89-90). Ao lado disso, as demais empresas ¢ 08 mercados
Internos aumentam a articulacido com a realidade mundial, via agdes in-
ternacionais ¢ atividades de mporta¢cdo-exportacio.

Do ponto de vista econémico, a globalizacio, conforme Francis-
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co Corsi (1997, p.103), funda-se em variados processos concomitan-
tes e interligados: quais sejam, a formagio de oligopolios transnacio-
nais em importantes setores, a formacio de mercados de capital, de
cdmbio e de titulos de valores globais, a formacdo de um mercado mun-
dial unificado, a formagdo de uma nova divisdo internacional do tra-
balho, baseada em uma certa desconcentragio industrial, ¢ a formacio
de espagos onde se processa uma produgio globalizacio, observando-
se ainda uma nova onda de inovagdes tecnolégicas (informatica, robé-
tica, biotecnologias etc.), que foi fundamental para a viabilizacao de
alguns desses processos.

Na verdade, tais fendmenos ndo podem ser interpretados distanci-
ados do movimento proéprio do capitalismo, de internacionalizacdo, re-
forgado no pos-guerra, ou seja, como uma ampliacio da atua¢io mundi-
al das corporagdes nortec-americanas. Concomitantemente, sio uma res-
posta das grandes empresas, bancos e governos a crise desencadeada na
década de 70. O capital procurou, de um lado, espagos mais amplos e
desregulamentados de acumulagio; de outro, recstruturar ¢ reorganizar
a produgdo, utilizando intensamente novas tecnologias, organizando pro-
cessos produtivos mais flexiveis e prontos a responder, de forma agil, as
necessidades do mercado, ao lado da continuagdo da producio em mas-
sa {(Corsi, 1997, p.103).

A saida para a crise passa a ter como remédio a implantacio do
neoliberalismo, que, por isso, passa a ser confundido com a propria glo-
balizagio. Quando se revelou a crise fiscal gerada pelas opgdes distri-
butivas e de arrecadagéo do Estado, o que dificultou o cumprimento das
obrigagdes socials estatais assumidas, ascendeu o neoliberalismo. {ss0
decretou o fim progressivo do Estado intervencionista, nascido para sal-
var os paises das crises de desemprego e financeira, através da deflagra-
¢io de um processo de investimento, gastando para gerar riqueza ¢ em-
prego. Rompidas as condi¢gdes de financiamento do Estado do Bem-Es-
tar Social, € o neoliberalismo, a partir do aumento de sua influéneia nos
meios académicos, apontado como saida para a inflacdo do fim dos anos
60 e a estagflacio dos 70.

Nessa moldura ascenderam Ronald Reagan e Margareth Thatcher,
nos Estados Unidos e Inglaterra, respectivamente, que denunciaram “a
moperancia e o déficit do Estado de Bem-Estar Social”. Disseminou-se
a no¢do de diminui¢io estatal, com a proposta neoliberal, que é um re-
torno as idéias de Adam Smith, uma volta ao mercado como agente de
decisBes, pois ele seria mais sensivel & demanda populacional. Esse de-
bate ¢ travado num contexto de incremento da globalizagio, impulsio-
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nado por decisdes politico-militares que envolvem a extingdo da guerra
fria, tornando o neoliberalismo a politica mundial. Com a quase extin-
¢do do mundo socialista, o neoliberalismo péde globalizar-se, trionfan-
do o capitalismo.

Diante desse quadro desenvolvem-se as novas tecnologias, com
objetivos de comunicagdo e circulagdo do capital. Conforme Harvey
(1994), as mudancas que trouxeram 2 tona as inovacdes tecnologicas
contemporaneas alinham-se ao modelo neoliberal, ligando-se ao desen-
volvimento do capitalismo na busca de alternativas para sua manuten-
¢do. Assim, satélites, redes de cabos e outros avangos nio podem ser
analisados apenas em fun¢io da tecnologia. Seu desenvolvimento conec-
ta-se com a emergencia de um sistema mundial de interligacdes de redes
privadas entre os principais bancos € empresas industriais ¢ de SETVigos
nos paises da triade, permitindo as corporagdes ligar producio e marke-
ting globalmente (Coutinho e colaboradores, 1995, p.22).

Deve-sc atentar, paralelamente, que a oligopolizagio do capita-
lismo contemporaneo traduz-se numa necessidade crescente de dife-
renciagio. Assim, as novas tencologias da comunicacio devem ser in-
terpretadas como resultado da necessidade de expansio do capital, das
formas de diferenciagio do produto ¢ de comunicagido ¢com O consu-
midor. Tal compreensio afasta as crencas de obten¢do de novo pata-
mar social a partir da tecnologia. E claro que a tecnologia pode ser re-
funcionalizada, como mostram as buscas de uso social da propria tele-
visdo, através de iniciativas como os canais comunitarios, desta forma
colaborando na luta para a construgao de uma nova sociedade, mas nio
condictonando sua existéncia.

Tratando especificamente do meio televisdo, Giuseppe Richeri
(1994, p.19) identifica atualmente um momento de transigio, sintetiza-
do na mudanga da televisio de massa, aberta, para a segmentada, fecha-
da. Ele aponta o setor com muitas dificuldades, destacando-se o conti--
nuo incremento dos custos de producdo, também porque 0s programas
devem ter cada vez mais atrativos técnicos e expressivos para conquis-
tar a audiéneia. em uma situagdo de crescente concorréncia; o forte au-
mento dos pregos dos direitos de emissdo, sobretudo para os produtos
de ficgdo e para os eventos; a progressiva fragmentacio do publico, de-
vido ao aumento dos canais e as dimens&es dos distintos mercados naci-
onais, que limitam a capacidade de pagar com publicidade os custos dos
programas; e o crescimento das normas que reduzem as fontes de finan-
ciamento do setor.

O quadro desenhado por Richeri em grande parte & construido ten-
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do em vista o ambiente europeu, ondc, além da implantagdo da televisio
paga, a propria industria de televisdo aberta tem absorvido as leis de
mercado somente agora, através do surgimento de novas emissoras, pri-
vadas, € da privatizagiio de muitos canais até entfo estatais. No Brasil €
na maioria dos paises das Américas, a televisio tem uma tradi¢do comer-
cial e privada. Mas mesmo nesses paises 0 momento é de transi¢do, ja
que passam a conviver duas indistrias, a de televisio aberta ¢ a fechada.
Além do mais, 0 aumento do nimero de canais e da propria disputa en-
tre as corporagdes midiaticas estimula a necessidade de diferenciacio do
produto, para que seja assimilado pelo receptor, o que contribui para o
incremento dos custos, uma verdade valida para televisdo, aberta € paga.

Verifica-se. no entanto, que a globaliza¢do ndo implica uma pro-
gramagao televistva uniformizada em todos os pontos do Planeta envol-
vidos pelo capitalismo. A idéia de mternacional-popular, de Renato Or-
tiz (1991, p.205), referente a um padrio que tem como referéncia as nor-
mas dominantes de producéio internacional. mostra como o global nio
se refere a uma origem tinica, mas a um modelo geral. de forma que um
produto internacional-popular pode ser realizado em localidades perifé-
ricas e circular mundialmente, como a telenovela brasileira. Esse padriao
permite diferenciacdes, demonstradas através da no¢io que sc esta de-
nominando de parricularizagdo, que significa dotar um bem simbolico
internacional-popular de particularidades do pais de sua producgio ou
circulacio preferencial.

A particularizagio visa atender a complexidade da globalizacio,
que, enquanto aproxima o cidaddo do mundial, abre novos €Spacos para
0 local. conforme atestam producées como Programa do Ratinho, do
SBT, Cidade Alerta, da Record, e CNT Urgente, que se apropriam da ten-
déncia mundial de dramatizar, espetacularizar e expor a vida humana,
os reality-shows, mas o fazem também abordando questdes muito pré-
prias da realidade nacional, a exemplo da satide.!® Na televisio por assi-
natura, o canal Globo News, da Globosat, por exemplo, apesar de seguir
a formula internacional-popular, o que o torna semelhante &8 CNN, apre-
senta diferenciagdes que visam contempla-lo com idiossincrasias de con-
sumo do brasileiro.

A exportagio de produtos culturais de nag¢des subalternas mostra
como, apesar da relagdo ser assimétrica, destacando-se uma enorme pre-
ponderancia norte-americana no mercado de televisdio, a globalizacdo ¢ um
movimento multidirecional, ndo tem sentido wnico. Octavio Ianni (1996,
p.29) explica que, com a globalizagdo, a cultura encontra outros horizon-
tes de universalizacio, enquanto se recria em suas singularidades:
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O que era local ¢ nacional pode tornar-se também mundial. O que
cra antigo pode revelar-se novo, renovado, moderno, contemporaneo.
Formas de vida e trabalho, imaginarios e visdes do nmundo diferentes, as
vezes radicalmente diversos, encontram-se, tencionam-se, subordinam-
S¢, recriame-se.,

O quadro globalizantc garante uma nova dimensio ao espago lo-
cal. Ocorre que, paralelamente a desterritorializacio, que sc expande
sobre tudo, a desenraizar coisas, gentes, idéias e lugares, insere-se a re-
territorializagdo, ou seja, o consumo elevado de bens globalizados con-
duz a uma valorizagio do local, do nacional. Conforme Armand e Mi-
chele Mattelart (1991, p.14), o novo enfoque se refere a desterritoriali-
zagao simultaneamente a reterritorializagio, de recomposi¢ao dos espa-
¢os particulares como unidades dotadas de sentido para as identidades.
A 1déia de reterritorializacio envolve a valoriza¢do dos espacos e cultu-
ras locais, estabelecendo-se ainda vinculos proprios e renovados com
dados tradicionais.

Canclini (1995, p.146) também vé a tendéncia de reterritorializa-
¢a0, simultancamente a de desterritorializacdo, representada por movi-
mentos sociats que afirmam o local ¢ processos de comunicagio de massa:
radios e televisdes regionats, criagio de micromercados de musica e bens
folcloricos, a desmassificacdoe a mestigagem dos consumos engendrando
difercngas e formas locais de cnraizamento. Se 0 momento atual da tele-
visdo brasileira permite novos espagos para o local, sua cultura e seus
valores, esta longe de se configurar um retorno aos moldes do primeiro
periodo da televisfo nacional, nos anos 30.

Os canais abertos tm procurado incrementar o espago local, o que
tem permitido maior participacdo de suas afiliadas. Na Globo, a maioria
das afiliadas tem apresentado produtos locais no horario do meto-dia, com
isto deixando de retransmitir a programagio nacional, que incluz a reprise
de Us Trapalhdes, de forma que, em 1998, o telejornal paulista SP7V ¢
Fdigdo foi reformulado, ganhando um estilo popular, com um reporter que
¢ denominado de “ratinho global”, auditério, pauta variada e celebridades
como convidados no estudio. O Fala Brasil, na Record, de segunda a sex-
ta-feira, das 7 horas as 8 horas € 30 minutos, com uma edicdo no final da
tarde de domingo, d4 prioridade ao contato com os estados.

O processo de globalizagio nio necessariamente reflete-se na in-
ternacionalizagdo da programacio da televisio aberta brasileira, que,
desde os anos 70, tem uma tradi¢do de nacionalizagio, fundamentalmente
no horario nobre. Mesmo assim, a analise especifica da programacio das
emissoras abertas paulistanas permite constatar-se que a participacio da
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produgio nacional nesta década apresentou uma leve queda, para cerca
de 65%, depois de manter-se acima de 70% nos anos 80.2° O percentual
de programagdo realizada no Pais, no total de horas de transmissio de
televisdo aberta, tem sido o seguinte: 1965, 61%; 1970, 50,1%; 1975,
53.5%; 1980, 74%:; 1985, 73%:; 1990, 64.2%:; 1993, 66,3%.

A VARIEDADE DE CANAIS

A Fase da Multiplicidade da Oferta caracteriza-se pelo oferecimento
de maior quantidade de canais ao consumidor. Isto deve-se, em parte, 4
proliferacdo de tecnologias de televisdo paga, que, em alguns casos, con-
tam com cerca de cem canais, mas podem ir além disso. Ao mesmo tem-
po, corresponde & intensificagdo da disputa por audiéncia entre as redes
abertas, que existem em maior nimero e, em dois casos, SBT e Record,
contam comm recursos para investir em modelos de programacio que de-
safiam a barreira a entrada da Globo, erguida tendo em vista publicos
massivos, mas ndo privilegiando o popularesco. Como sobram para a
televisao aberta os segmentos mais populares, a barreira estético-produ-
tiva global mostra-se, nfo raro, ineficaz quando as estratégias de progra-
magdo devem voltar-se para as classes C, D e E,

O panorama televisivo nacional mudou profundamente nesta dé-
cada, encontrando-se no comeco dela a origem da fase atual da televi-
sdo do Brasil, com o langamento de novos canais, Assim, em 1990, sur-
giu a primeira emissora segmentada, a MTV, do Grupo Abril, voltada
ao publico jovem, segundo um formato presentec em 38 paises, mas que
tem s¢ adaptado ao gosto do brasileiro, incluindo pagodes e axé-mu-
sic. Além das tradicionais, Globo, SBT. Record, Bandeirantes ¢ Man-
chete, consolidadas respectivamente entre a primeira e a quinta colo-
cagdes de audiéncia, novas redes somaram-se ao mercado, A propria
Record, embora fundada em 1953, 50 se reestruturou como rede naci-
onal em 1990, apos ter sido adquirida pela seita Igreja Universal do
Reino de Deus. CNT (Central Nacional de Televisdo), RedeVida, Can-
¢ao Nova, Rede Mulher e Rede Familia nio transmitem codificadamen-
te, mas, na maioria dos municipios, 86 sdo captadas por parabélicas ou
sistemas de televisdo por assinatura.

Fundada em 1992, como OM (Organizacdes Martinez), sob o esti-
mulo do governo Collor, a CNT, com sede em Curitiba, no Parana, é a
primeira rede comn pretensio nacional fora do eixo Rio-Sdo Paulo. Mai-
or das redes pequenas, sustenta-se em programas popularescos ¢ de en-
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trevistas, infomerciais,” filmes antigos e novelas importadas. Como sin-
torma deste momento de reordenacio da estrutura produtiva e, conseqiien-
temente, das estratégias competitivas, a CNT tem conseguido, com o
programa Festa do Malandro, aos sabados, excelentes resultados de au-
diéncia, excepcionalmente chegando ao primeiro lugar® Uma rede pe-
quena atingir indices que chegam a deixar a Globo em terceiro lugar, com
0 SBT mantendo a segunda colocagio, era um fato mimaginavel anteri-
ormente a esta década.

Visando o publico catoélico, a RedeVida teve inicio em 1995, des-
de entdo transmitindo missas, programas pastorais ¢ de cntrevistas,
filmes religiosos e alguns telejornalisticos. Suas retransmissoras sio
criadas via dioceses e mobilizagio comunitaria, apesar da geradora,
a TV Independente, Canal 11, de Sio José do Ria Preto, em S3o0 Pau-
lo, ndo ser propriedade da Igreja. J4 a Cancéio Nova, outra rede liga-
da a Igreja Catélica, especificamente ao Movimento de Renovagio
Carismatica, possul uma programacio mais enfaticamente rcligiosa,
dando prioridade a missas, oracdes e programas pastorais. A Cancgéio
Nova, pertencente a Fundag¢io Jodo Paulo I e custcada com doagdes
dos associados, existe ha oito anos, mas s0 em maio de 1997 passou
a produzir sua programacao, ja que antes retransmitia 2 TV Educati-
va do Rio de Janeiro.®

A Rede Mulher foi criada a partir da TV Morada do Sol, de Arara-
quara, no interior paulista, que, em 1994, deixou de ser uma aftliada da
Manchete e passou a ser uma geradora nacional, com uma programacio
baseada em programas culinarios, revistas femininas e infomerciais. Em
abril deste ano sua concessio foi adquirida pela Rede Familia, ligada a
Igreja Universal do Reino de Deus,™ a partir dai progressivamente in-
corporando uma infinidade de programas religiosos. A Rede Familia, por
sua vez, foi montada a partir de uma ex-retransmissora da Manchete, a
TV Thathi, de Ribeirao Preto, em Sio Paulo, que pertencia ao empresa-
rio Chain Zaher. Tem uma programagio nstavel, mas sempre marcada
por programas evangelicos, completada por filmes e séries norte-ameri-
canas antigas. O Pais conta ainda com um conjunto de emissoras educa-
tivas, em regra vinculadas aos governos estaduais e retransmitindo par-
te das programagdes da TVE do Rio de Janeiro ¢ TV Cultura de Sao Pau-
lo. Mas, como sé veiculam apoio cultural, suas estratégias tdm repercus-
sdo limitada no mercado.

Apesar da pouca expressividade da maioria das novas redes, cres-
ceram os participantes da divisdo de audiéncia, que ainda é repartida com
Os canais pagos, refletindo-se nas verbas publicitarias. Mesmo com a
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penetragdo dos sistemas de televisdo por assinatura sendo baixa, chegan-
doa 7,3%, cm 1998 o que significa 2.692.539 assinantes,” ha uma ten-
déncia de migragio dos estratos socioecondmicos mais altos para a tele-
visdo paga, fundamentalmentc nos grandes centros, onde se concentram
0s principais anunciantes € agéncias. Isso faz com quc as emissoras aber-
tas tentham que investir no publico de renda ¢ formacio educacional mais
baixa, popularizando sua programacio, no sentido mercadologico. Com
um maior numero dc redes ¢ todas competindo pclo mesmo publico, a
disputa pela audiéncia acirrou-se, proliferando a exploragdo humana ¢
sendo sacrificados produtos de menor apelo popular.

A maior disputa por espago no mercado entre os varios agentes tem
sido verificada decsde o inicio da década. Assim, em 1990, a Manchete
exibia a telenovela crotico-ecologica Pantanal com picos de audiéncia
de até 46% em Sdo Paulo, levando a Globo a criar, sem sucesso, uma
novela humoristica para o horario das 2 1h30min, Araponga; e em 1991
a novela mfantil mexicana Carrossel, veiculada pelo SBT, mexeu com a
hegemonia global, conseguindo indices de assisténcia capazes de abalar
o Jornal Nacional. Mas a definitiva ultrapassagem de wm periodo de tran-
st¢do para uma Fase da Multiplicidade da Oferta so se define em 1995,
quando outro mercado, o de televisdo paga, que mnfluencia diretamente
a televisdo aberta. define-se como um ohgopodlio, também com lideran-
¢a do Grupo Globo.

Para atrair piblico, as emissoras tém extrapolado. A Globo, cuja
audiéncia caiu 10% entre 1994 e 1998, & a tinica das redes que perdeu
assisténcia, sendo, por isso, a principal prejudicada.? Mas a disputa
pelo segundo lugar de audiéncia, entre SBT ¢ Record, tem provocado
contratagdes milionarias, como a de Carlos Massa, apresentador do
Programa do Ratinho, no SBT, principal fendmeno da década. Tendo
como ponto forte o uso sensacionalista da miséria, Ratmmho, cuja mé-
dia de audiéncia ¢ de 19%, foi alvo, em 1998, da maior negociagdo da
historia da televisdo brasileira, envolvendo uma discutida multa de R$
34 milhdes a Record ¢ uma renda mensal, entre salario e comissdes,
de cerca dc R$ 1.3 milhfo.

Na disputa por publico, tem proliferado a apelagdo. Nos domin-
gos, Domingo Legal, do SBT, e Domingao do Faustao, da Globo, tor-
nam flagrante abusos de nudez, jogos sexuais e aberracdes, para con-
quistar audiéncia. Paralelamente, as novelas importadas latino-ameri-
canas, que tém se alternado cntre SBT, Bandeirantes, CNT e Rede
Mulher, contribuem com uma estética repetitiva. Como a globalizacao
permite a mundializa¢do de formatos de realizacdo de paises periféri-
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cos, 0 SBT desistiu de produzir telenovelas no esquema global e in-
corporou o estilo melodramatico € barato mexicano em produgdes como
O Direito de Nascer, em sua terceira edigio, e Chiguititas, gravada pela
emissora argentina Telefé.

As concessdes atingiram o telejornalismo, que denota a contem-
poraneidade, com os assuntos privados sobrepondo-se aos publicos.
Deste modo, o Jornal Nacional tem dado prioridade ao sentimentalis-
mo. aos dramas humanos ¢ ao mundo animal, abordando menos as no-
tictas consideradas sérias, como politica. alteracdes constatadas tam-
bém no Globo Repdrter. O popularesco na Globo vai além, atingindo
varias hnhas de produtos, como textos de facil identificacio no Vocé
Decide e nas telenovelas em geral, e abandono de projetos inovado-
res.”” Concomitantementc, os programas brasilciros tém mostrado mais
outros paises ¢ adotado uma postura auto-reflexiva, o que ¢ proprio da
cultura atual.™

A Record, por sua vez, tem insistido nos programas de audito-
rio, uma técnica de produgdo popular que lhe tem possibilitado osci-
lagdes, chegando, esporadicamente, ao primeiro lugar e, em dadas
ocasides, em segundo, subtraindo esta posi¢do do SBT, o que nio
deixa de atingir a Globo, pois a segunda e a terceira colocadas pas-
sam a ter uma audi€ncia maior. Isso tem sido possivel com atracdes
como Programa Raul Gil, Ledo Livre ¢ Sem Limites para Sonhar, com
Fabio Junior. A Bandeirantes decidiu ir além do publico segmentado
do esporte e passou a disputar a audiéncia massificada, incluindo
novelas e programas populares, como o H, cujo destaque foi a perso-
nagem sadica 7iazinha. Ja a Manchete nio conseguiu acompanhar a
“guerra de audiéncia”.

Ao mesmo tempo, como signo da globalizagio, tem crescido a ex-
portacdo de teleproducdes brasileiras e as co-producdes, como a novela
da Globo Lua Cheia de Amor, realizada em colaboragdo com a RTVE,
da Espanha, ¢ a RTS-1, da Suiga. O nivel de associagio internacional
atingiu o estagio da formacgio de uma macrorrede de televisio continen-
tal, a Alianga Latino-Americana, que, encabecada pela Eco, da Televisa
(Meéxico), retine emissoras de quinze paises, sendo seu representante no
Brasil o SBT. Estruturada no segundo semestre de 1998, a Alianca Lati-
no-Americana envolve troca de material jornalistico, tecnologia e know-
how, visando a reducio de custos. O SBT também mantém contrato de
cooperagdo com o canal CBS-Telenoticias,” transmitindo, nas madru-
gadas, o Sinal — Sistema de Noticias da América Latina, gerado de Mia-
mi, nos Estados Unidos.
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A POPULARIZACAO

De certa forma, a disputa por audiéncia e publico mais intensa da
década de 90, com a conseqilente popularizacao da programacdo, re-
presenta o acuramento de um fendmeno iniciado em 198 1, pelo SBT,
que se langou como rede adotando uma programacéo voltada para as
classes C, D ¢ E, baseado em programas de auditorio, dando origem
ao que aqui se denomina de segundo ciclo de popularizagio da relevi-
sdo brasileira. S6 que hoje, quando a televisdo nacional vive seu rer-
ceiro ciclo de popularizagdo, essa estratégia deixa de ser opgéo de uma
rede isolada, havendo outras forcas e determinantes a influenciar o
conjunto do mercado, o que provoca uma forte acelera¢do do movimens-
1o iniciado nos anos 80.

A popularizacio da programagio, no entanto, é um fendmeno que
historicamente ndo tcm assegurado retomo comercial as redes. Tanto que,
ja em 1983, o SBT teve que refluir em sua estratégia de popularizagio
diante do baixo retomo publicitario, apesar dos bons indices de audién-
cia.*® Presentemente, o Programa do Ratinho, apesar de continuar atin-
gindo picos de primeiro fugar na audiéneia, ainda nio conseguiu atrair
grandes anunciantes, que ndo querem associar seu nome a demonstra-
¢6es bizarras. Como a audiéncia so vale se for possivel de ser repassada
ao mercado publicitario, para garantir o melhor faturamento comercial
as emissoras, os resultados da populariza¢io como estratégia de concor-
réncia sdo discutiveis.

Antes da década de 80, nos anos 60, ¢ primeiro ciclo de populari-
zagdo da 1V brasileira fol o responsavel pelo encontro definitivo do
publico com o meio, através de telenovelas diarias, programas de audi-
torio e shows humoristicos. Mas a Globo, que a partir de seu surgimen-
to, em 1965, radicalizou nesse formato, sendo a principal responsavel
pelo primeiro eiclo de popularizaggo. sé solidificou sua posicio de lide-
ranga quando, na década de 70, alterou a programacio, criando seu “pa-
drao de qualidade”. Entende-se que as barreiras a entrada erguidas pela
Globo mantém-se, tanto que sua lideranca de audiéncia e faturamento
continua, permanecendo a estrutura do mercado brasileiro de televisio
aberta um oligopdlio.

Contudo, atualmente essas barreiras mostram-se mais frageis, jaque
sdo constantemente abaladas por outras redes, enfaticamente o SBT, com
Programa do Ratinho, Domingo Legal e SBT Repdrter; ¢ Record, com
Cidade Alerta, Especial Sertanejo ¢ Escolinha do Barulho. Tendo cons-
truido sua barreira em cima do “padrio de qualidade”, a Globo hoje ali-
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cer¢a-se, essencialmente, em novela e jornalismo, tendo dificuldade de
competir com programas de auditorio ¢ reality-shows. A barreira estéti-
co-produtiva da Globo fragiliza-se porque, mesmo mantendo o primeiro
lugar de audiéneia na maioria dos horaros, sua quantidade de publico ja
ndo € tio elevada, pois a massa de tclespectadores do SBT e da Record,
ainda que na segunda e terceira posicdes, ¢ elevada, e as redes menores
subtracm uma porcédo de receptores, embora pequena, enquanto cresce
o publico da televisido fechada.

Ocorre que a barreira estético-produtiva da Globo é um modelo de
realizagdo caro, que para ser mantido tem que apresentar grandes resulta-
dos dc audiéncia, para que esta seja trocada por verba publicitaria no mer-
cado. A saida de José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni, da vice-pre-
sidéncia de operagdes da Globo deve ser lida nesse sentido, ja que seu gé-
nio criativo € inegavel, mas, na relagdo custo/beneficio, incondizente com
o momento atual. A Globo hoje preocupa-se claramente com estratégias
empresarialmente competitivas. No entanto, enquanto perde audiéncia na
televisdo de massa, a Globo prepara-se para o novo cendrio, atuando na
televisdo segmentada, passando pelas telecomunicagées, conquistando o
mercado portugués, iniciando-se na area cinematografica e investindo na
construgdo de estudios, organizando-se “para consolidar sua posicio de
global player no setor nos anos 2000 (Bolafio, 1998).

O investimento pelas posicdes mais destacadas de audiéncia tor-
nou o negdcio televisdo ainda mais caro. Diante disso, apos ter sido uma
alternativa importante até o inicio da década de 90, a Manchete mergu-
thou numa crise profunda e, em 1998, demitiu grande parte do elenco,
apresentando uma programacao repleta de reprises e perdendo muitas
afiliadas. Descredenciada como uma das grandes redes nacionais, depois
de inmeras tentativas, inclusive envolvendo a seita Igreja Renascer, em
9 de maio de 1999 a Manchete foi vendida para o grupo paulista Tele-
TV, que atua na area de felemarketing e ja explorou servigos de 0900 .3
As demais redes, necessitando capitalizar-se, tentam obter do Congres-
s0 a aprovagdo da emenda constitucional n.455/97, do deputado Aloy-
sio Ferreira (PMDB-SP), que abre a participacdo estrangeira o capital
das emissoras abertas.

Mesmo que a popularizagcio ndo se mantenha to radical, como ates-
tam as mudancas no Programa do Ratinho, que tem preferido brincadei-
ras ¢ apresentagdo de calouros as anomalias, os principais ingredientes
do popular presentes no primeiro e no segundo ciclos de popularizacgio
da televisdo brasileira desvelam-se atualmente, em boa medida, revivendo
eletronicamente atragdes circenses. Diante disso, esse formato de pro-
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gramacio tem sido repetidamente rotulado como popularesco, quando,
na verdade, incorpora muito das culturas populares, motivo pelo qual
acaba caindo na preferéncia dos receptores, nio obstante o popular ser
absorvido comercialmente pelas industrias culturais, onde & reprocessa-
do.>* A tendéncia de manutengdo do popularesco ¢ maior neste terceiro
ciclo, ja que agora nio se antevé outra saida para esta induastria, que tera
que veicular cada vez mais para o pablico situado na base da piramide
econdémica, objetivando os anunciantes nele intcressados.

Ao se pensar o atual ciclo de popularizacio, deve-se considerar tam-
bém as repercussdes do Plano Real na industria do entretenimento, jaque,
entre 1994 ¢ 1998, 6,3 milhdes de domicilios nacionais receberam sen
primeiro aparelho de tevé e a venda de televisores atingiu 28 milhdes de
unidades.® Esse dado tem sido interpretado como um indicio de que um
contingente significative de cidaddos de mais baixa renda passou a con-
sumir programagao televisiva, influenciando-a com seu gosto populares-
co. Para Elizabeth Rondelli (1998, p.111-143), o fato da televisio tor-
nar-s¢ um bem barato para uma populagéo que tem tido, historicamente,
um acesso msuficiente a educacio reflete-sc na produgdo ¢ consumo
culturais. sendo para esse publico que as emissoras de televisio aberta
se dirigem, de forma que os indicadores sociais apresentam-se como a
principal bussola que efetivamente orienta a politica de programagio.

Esse raciocinio; no entanto, deve ser matizado, sabendo-se que a
televisao tem se voltado para publicos massivos e a idéia de populariza-
¢a0, s¢ ndo vem com o nascimento da televisio brasileira, em 1950, ja
na década seguinte era uma estratégia utilizada. José Moura Pinheiro
(1998) acredita que a ampliagdo do consumo televisivo, pelas camadas
populares, repercute na maior focalizagio do cotidiano das familias de
baixa renda, assim reproduzindo as mazelas de uma sociedade deforma-
da pclo modelo econdmico, “altamente concentrador de rendas ¢ rique-
Zas, em que as mnjusticas sociais sfo as conseqiiéneias mais evidentes”,
O que deve ser assimilado é que agora a popularizacio demonstira ter um
rumo definitivo, ainda que o Plano Real tenha enirado em crise a partir
de 1998, inclusive com o agravamento do desemprego.

CONSIDERACOES FINAIS
O mercado brasileiro de televisdo aberta apresenta mudangas sig-

nificativas nesta Fase da Multiplicidade da Oferta. Um fato novo, que
repercute na televisdo aberta, ¢ a presenga crescente, no Pais, da televi-
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sdo por assinatura, quc dispde um grande namero de canais, em sua mai-
oria segmentados e tematicos. Como saida, a televisdo aberta acaba ten-
do que investir numa programacao massificada, voltada para o entrete-
nimento descomprometido, desistindo de segmentar. Na verdade, a alte-
ragio na estrutura produtiva do mercado de televisio aberta, que é desa-
fiado por outra induastria, a de televisdo paga, decterimina uma alteragio
nas cstratéglas de concorréncia, de forma que as redes redirecionam suas
agOes para o segmento popular. Nio ha, no entanto, uma mudanga na
estrutura de mercado, que segue como um oligopolio.

Mas o nimero dc agentes na propna televisdo aberta, onde a viahi-
lidade de oferta de canais € bastante inferior, com rclago a televisdo paga,
tambcém cresceu. Por um lado, ha as emissoras de pequeno porte, que,
embora ficando com as sobras dc pablico € verbas comerciais, sdo no-
vos atores a constituir a industria e influencia-la. De outro, ha as redes
abertas com numero de emissoras (proprias e afiliadas) e programacio
capazes de disputar com maior poder o mercado. Nesse grupo, numa
posicdo superior, esta a Globo, seguida pelo SBT, o qual, em varias oca-
s10es, obtém a primeira colocagdo, e a Record, que, disputando o segun-
do lugar, em determinados momentos chega ac primeiro.

Com 1sso acura-se a disputa. A baixa penetragio da televisdo por
assmatura nao impede sua influéncia na logica do mercado. Para atingir
quem ndo possul wm dos sistemas de televisio paga, preferencialmente
os segmentos populares. as recdes buscam popularizar suas programagdes,
o que inclui abordagem como show de toda tragédia e pobreza dos mais
desassistidos, sob o manto da prestacio de servicos (um modelo de pro-
dugio simples. no qual o custo mais alto ¢ o salario do aprescntador, e
tao falado quanto o radio, mas em que a imagem ¢ fundamental), apre-
sentando o sexo no formato de jogos, retroagindo a formulas melodra-
maticas de facil aceitag¢ido e dando prioridade ao emocional ao tratar as
mformacgdes.

A perda de audiéncia da televisio aberta para a fechada nio se res-
tringe ao Brasil. Trata-se de wm fenémeno que abalou a assisténcia até
das grandes redes norte-americanas, ABC, CBS e NBC. Mas aqui a gran-
de atingida foi a Globo, em niimero de receptores e faturamento, porque
sempre teve a audiéncia dos estratos mais altos, mesmo publico da tele-
visdo por assinatura, uma vez que hoje ha maior concorréncia e as de-
mais redes abertas tém mantide on aumentado seus telespectadores. Sa-
muel Posscbon (1998, p.1-5) comenta que as quedas de audiéncia e fa-
turamento das grandes redes t€m sido vertficadas no México, Argentina
¢ Chile, com resultados financeiros desasirosos.*

Anos 90 111



Sc para Posscbon essa queda de audiéncia pode representar o fim da
vida util das redes lideres em diversos paises. como aconteceu com a Tupi,
no Brasil, entende-se que o fim da lideranca da Globo, no momento, nao
pode ser antevista. No entanto, as barreiras a entrada construidas pela Globo
para se manter numa posi¢cio hegemdnica, no caso seu “padrio de guali-
dade”, mostram-se mcnos cficazes, ja que outras redes tém conseguido
obter resultados de audiéncia bastante positivos. A propria Globo reconhece
a precariedade de seu padrao para enfrentar estc momento. Tanto € assim
que tem adotado estratéglas de concorréncia mcompativels com esse pa-
drdo. como a contratagéo da apresentadora Ana Mana Braga.

Nesse terceiro periodo de popularizacdo da televisiao brasilerra o
fazer cultural popular, além de ndo ser inico, relaciona-se com progra-
macdes mundializadas, importadas como produto final ou produzidas
no Brasil. O mesmo processo dec globalizacao que envolve a Fase da
Multiplicidade da Oferta € responsavel pelo revalorizagio do espaco
local, revelado também na particularizagio dos produtos simbdlicos que
compdem ¢ internacional-popular. Fica claro, portanto, que na televi-
sdo aberta contemporanea convivem varios modelos de programacao,
1mbricando-se em determinados momentos e, em outros, apresentan-
do-se separadamente, com alguns mostrando-se mais preponderantes
€ outros nao.

NOTAS

1. O termo “oligopolistico™ referc-sc, como seu andlogo em lingua inglesa, a
forma de concorréncia ¢ a estrutura do mercado, em contraste com o tecrmo
“oligopolista™, que denota o agente econdmico e seu comportamento.

2. Ver Bolafio, César. Mercado brasileiro de televisdo. Aracaju. PEUFS, 1988,

3. Concorda-se com Bolafio na afirmac¢iio de que esse fator ndo € uma questio
sO de poder econdémico. Contudo. para que as emissoras apresentem vanta-
gens competitivas € fundamental a disponmibilidade de amplos recursos. Tanto
que so t€m conseguido efetivamente disputar com a Globe redes que dis-
pdem de capital para tal, como SBT e Record, sendo que ambas contaram
ou contam com financiamento de ouiros bragos da organizacio.

4. A flexibilidade da barreira estético-produtiva tambéin da conta das particu-
laridades da iclevisdo por assinatura, onde as operadoras oferecem varios
canats, em regra tematicos, havendo distingdes grandes entre eles, os quails
tendem a ser programados externamente.

5. Destaforma, uma barreira regulamentar, aquela imposta pelo Estado, ¢ trans-
formada pela empresa em uma barreira fundamental para sua elevacdo ou
manutencio em wma posigio destacada no mercado.
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11.

12,

13.

Ao mesmo tempo. o livro acentua que os militares valeram-se da televisio e
do radio para promover uma nova ordem, unificando o Pais e pregando a
modernizacio.

A rede nacional de¢ microondas acabou sendo utilizada por ouiras emisso-
ras, mas naquele momento quem pdde tirar a melhor vantagem foi a Globo,
que, a partir dai. consolidou-se no primeiro hu gar. Ja no que se refere & pu-
blicidade, quem recebeu as maiores verbas foi mesmo a Globo.

O modelo de desenvolvimento da televisio brasileira, entre 1950-1990, en-
contra-se em Mattos, Sérgio, 1990.

Essa racionalizacao foi iniciada pela TV Excelsior, que inovou ainda ao trans-
formar os programas em produciio da cmissora, sO vendendo ao anunciante
o intervalo comercial, e ao instalar um sistema de rede mais regular, sendo
um programa retransmitido noutro local airavés do cnvio do videoteipe por
um meio de transporie convencional. Antes do videoteipe, como a progra-
magcdo era ao vivo, nio havia copia, de forma quc UIn mesmo programa ti-
nha que ser realizado varias vezes, conforme o niimero de canais que fosse
transmiti-lo. A Rede Globo consolidou a idéia de racionalizag¢do de progra-
macao ¢ comercial. Horizontalmente um mesmo programa ou faixa de atra-
¢ao passou a ser apresentado em horario analogo, nos varios dias da sema-
na, como hojc, na Globo, o Jornal Nacional é exibido diariamente as 20
horas. Verticalmenie, a pro gramagao passou a ser pensada no conjuato, de
forma que todos os produlos despertassem a atencio do receptor, com um
programa servindo de espera para o préximo., esquema que a Globo consa-
grou atraves da formula telenovela/telejornal/tclenovela. Essa seqiiéncia ten-
dcu a fixar o consumidor num mesmo canal. uma pratica enfraquecida hoje,
diante da quantidade de opcoes.

Tratam-se de vizinhos que assistiam 4 televisio na residéncia de outro, cer-
tas vezes mediante pagamento.

Através dessa alianca, a Globo receben invesiimento de US$ 5 milhdes e as-
sessoria do grupo norte-americano Time-Life. Uma Comissio Parlamentar
de Inquérito (CPI) do Congresso Nacional considerou o acerto mconstituci-
onal, mas o governo nio cassou a concessdo, dando um prazo para o afasta-
menic dos estrangeiros, o que ocorren em 1969, com a liquidacio total da
divida para com o Time-Life em 1971.

A telenovela inovou na linguagem e aproximou-se mais da realidade brasi-
leira com Beto Rockfziler, apresentada em 1 968, pela Tupi, trazendo diglo-
20s coloquiais, agilidade e representacio natural, na histéria de ym anti-he-
ro1, um jovem disposto a ascender soctalmente, vivido pelo ator Luis Gusta-
Vo, Beto Rockfeller foi a primeira novela nacional exportada para outro pais, .
apesar da comcrcializacdo internacional da programacio brasileira ter sido
consagrada pela Rede Globo, posteriormente.

As produgdes estrangeiras eram assim denominadas porque, além de serem
acondicionadas em latas, como os filmes em geral, vinham prontas, como
0s comestiveis enlatados, nio gerando empre £0s no Brasil,
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Hoje essa mudanga radicaliza-se, com a substituigio dos profissionais liga-
dos a comunicacio, mesmo que ndo originalmente procedenies do setor ar-
tistico ou jornalistico. Exemplo disso € o de José Bonifacio de Oliveira So-
brinho, o Boni, que foi csvaziado e depois afastado de duas vice-presidén-
cias da Rede Globo (primeiro da de opcragdes ¢ depois da de planciamento
estratégico), al€ ser nomeado para um cargo sem poder deliberativo, de con-
sultor. Suas fung¢des foram assumidas por uma executiva advinda de outra
areza, Marluce Dias da Silva. oriunda da rede de lojas de departamentos
Mesbla.

Isso representou, ja no final da Fase Populista, a climinacéio de programas
considerados popularescos c de baixo nivel, como os de Dercy Gongalves e
Chacrinha, profissionais que depois retornaram i emissora.

O direito de exibicdo de O Bem-Amado foi vendido para dezessete paiscs
latino-americanos. Em 1977, a telenovela Gabriela foi adquirida pela Ra-
dio e Televisao Portuguesa (RTP) e, a partir dai, pclos paises alricanos de
lingua portuguesa. No ano scguinte, a Globo apresentou sua programacio
exportavel no MIP TV, o Festival de Televisae de Cannes, na Francga, para
executivos de cmissoras européias, que desde entdo negociam com o Brasil.
Deve-se destacar que, antes da comercializacio de O Bem-4 mado, a Globo
Ja vinha esporadicamente ncgociando sua programacic com oulros paises,
exportande Fewu de Noiva, em 1970, e, em 1972, vendendo Fmdos Cora-
gem . inclusive para a televisdo porto-riquenha de Nova Iorque, além de pa-
ises da Amcrica Latina. O Ben-Amado e Gabriela representam um novo tem-
po na relacio televisio brasileira/mercado internacional porque obtiveram
grande aceitacio, dando credibilidade 4 producéio nacional.

A edi¢do exibida pela Globo, no Jorral Nacional, de um debate envelven-

~do Collor ¢ seu adversario em 1989, Luiz Indcio Lula da Silva, ¢ apontada

como um dos fatores responsaveis pelo resultado eleitoral. Na verdade, a
Globo € acusada de ter criado o proprio fendémeno “Colior, o cacador de
marajas”, ao dar uma cobertura jornalistica privilegiada e distorcida de seu
mandato como governador de Alagoas. Apds a posse, Collor retribuiu com
privilégios, como transmitir as principais noticias de seu governo em primeira
mado ao. na época, dirctor da Central Globo de Jornalismo, Alberico de Sou-
za Cruz. Por outro lado, a Globo tem sido acusada de também apoiar o Pla-
no Real, o0 governo Fernando Henrique Cardoso, sua eleicio e reeleicio. '
Esse processo foi desencadeado na primeira metade da década de 80, com a
extingdo de grandes sucessos de audiéncia, como Alegria 83, O Povo na TV
e O Homem do Sapate Branco.

Prova de que muilas vezes hd necessidade do fazer local numa producio mun-
dializada ¢ que, no Brasil, os reality shows produzidos no exterior. como
Geraldo € El Show de Cristina, gravados nos Estados Unidos e apresenta-
dos em varios paises da América Latina, além de em emissoras norte-ameri-
canas, ndo fizeram sucesso. Aqui s6 vém obtendo éxito os programas dessc
género produzidos no proprio Pais.
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O estudo € o cerne de Reimdo, Sandra (Coord.), 1997.

Infomerciais sio programas de duragio superior aos tradicionais comerci-
ais, sendo os produtos apresentados detathadamente, com suas vanagens des-
tacadas em testemunhos, muitas vezes com auditorio. Trata-se de um recur-
so utilizado por vérias redes no Brasil € no exterior.

No dia 15 de maio de 1999 a versdo noturna do programa ficou em primeiro
tugar de audiéncia, com 14,5%, enquanto o SBT obteve 12,5%, a Globo,
7.5%, e Record ¢ Bandeirantes, 5%. O programa vat ao ar aos sabados. das
16h30min as 20h30min ¢ das 21h30min i meia-noite ¢ meta. CNT. Festa
do Melandro. Curitiba, capt. 23 jun. 99. WWW: http://www.cnl.com.br/
Malandro htm

TV CANCAQ Nova pertence aos carismaticos. Afeio e Mensagem, Sdo Pau-
lo, n.794, p.37, 9 {ev. 1998,

VALE o registro. Andlise, Porto Alegre, p.8, 16 abr. 1999. WWW: hitp://
WWW.ACes50-com.com.br

ASSOCIACAOBRASILEIRADE TELECOMUNICACC)ES POR ASSINA-
TURA. Midia faios. Sio Paulo, 1998; OS NUMEROS do mercado. Pay-71
Survey, Sdo Paulo, 1.25, p.1-2, mar. 1999. WWW: http://Awww.paytv.com.br/
pts/pts. htm

Em 1994, a audiéncia geral da Globo era de 63%; em 1997, de 53%. A mai-
or queda foi entre 10 horas e meia-noite: baixou de 57% para 44%, de 1995
a 1997. No periodo 1994-1997, 0 SBT manteve-se com uma audiéncia total
de 18%; a Bandeirantes, em 3%; a Manchete aumentou de 2% para 5%; a
Record, de 2% para 5%; € “outros” (televisdo paga, videocasscte e videoga-
me), de 10% para 15%. A perda de audiéncia provocou a diminuigao da par-
ticipagdo da Globo no mercado publicitario televisivo, mas num ritmo me-
nor; de 37,6% (1993) para 33,3% (1997). Os dados sio do Instituto Brasi-
leiro de Opinidio Pablica e Estatistica (Ibope), da TV Globo ¢ do Projeto Inter-
Meios, citados por Possebon, Samuel. El Nifio na audiéncia. Te/aviva, Sdo
Paulo, n.68&, p.1-5, abr. 1998. WWW: hitp://www.telaviva.com. br/revistames/
[ree/capa. htm

Por excmplo, a novela Por Amor foi um dramalhfo sobre desencontros cn-
tre pais e filhos; Torre de Babel foi alterada, sendo esquecidos os temas po-
18micos; e Suave Veneno reestruturou-se duas vezes em busca de andiéncia.
Também tém proliferado os remakes, novas produgdes de antigos sucessos,
o que confirma a opg¢do pelo mais ficil ¢ ja testado junto ao publico, além
de revelar a crise de criatividade do contemporaneo.

Ao longo da década, a primeira caracteristica estcve mais presente no Video
Show e nas telenovelas, ambos da Globo, em parte devido as co-produgdes. O
segundo dado pode ser identificado no Video Show, no Domingdo do Faus-
téip € 10 Domingo Legal, os dois primeiros da Globo e o segundo do SBT.

O canal pago CBS-TeleNoticias, baseado em 24 horas dianias de jornalis-
mo, em portugués, direto de Miami, segue incluido no pacote de programa-
¢Ao das operadoras da TVA ou vinculadas a ela.
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30. Ver Mira, Celeste Maria. Circe eletréonico: Sitvio Santos e o SBT. Séo Pau-
lIo: Otho d’Agua, 1995.

31. TELETYV compra Rede Manchete. 4 larde, Salvador, 10 maio 1999.

32. Os textos das producidcs televisivas brasileiras contemporaneas, com Iui-
tos palavrfes e termos mais chulos, ostentam um novo lugar do popular na
iclevisdo de hoje.

33. Os dados podem ser encontrados num namero especial do Caderno Mais,
da Folha de S. Paulo (Folha de S. Paulo, 12 abr. 1998, Caderno Mais).

34. Isso reforga que a atual reconfiguragio ndo € exclusiva da televisio brasi-
leira, refletindo um momento do capitalismo presente em outros paises, ten-
do como origem o processo de globalizacio, que tende a envolver, com va-
riagdes, o conjunto do Planeta. Referéncias bibliograficas e eletrénicas
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