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A televisao no Brasil

chegada da televisio no Brasil seguiu um roteiro compativel com tantas
outras transformagdes que percorreram a histéria nacional dominadas por
ma complexa ordem, fortemente amparada em estruturas hierarquicas que
ajudaram a fundar o idedrio brasileiro. A obra de Roberto DaMatta ¢ uma das que
mais aprofunda a questao e assume a premissa de que no Brasil existe um intrinca-
do sistema desigual, com estruturas de poder bem divididas por tris das ideologias
de democracia e equidade. Ao mostrar como o brasileiro oscila entre o jeitinho e
a lei, entre a malandragem e o igualitarismo, o antrop6logo aponta para um Brasil
que parece ter as condicOes ideais para que o acaso e a contradi¢io se convertam
em conjunturas politicas. Nossa brasilidade tem um “jeito de existir” préprio, uma
maneira singular de perceber a realidade.

Assim, entre o “pode” e 0 “niao pode”, escolhemos, de modo chocantemente
antilégico, mas singularmente brasileiro, a jun¢io do “pode” com o “nio
pode”. Pois bem, essa ¢ a jungio que produz todos os tipos de “jeitinhos” e
arranjos que fazem com que possamos operar um sistema legal que quase
sempre nada tem a ver com a realidade social (DaMatta, 1986: 83).

Seguindo essas nuances da identidade nacional podemos dizer que a histéria
da televisio se confunde com a prépria trajetdria do pafs. Nao apenas pelas caracte-
risticas relacionais de nossa cultura que podem se traduzir em uma importante pista
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para pensar o sucesso da cultura midiitica no pafs, mas também pelo voluntarismo
dos herdis e pais fundadores tio ao gosto do nosso estilo. Assim, o primeiro projeto de
televisao chega ao Brasil gragas a ousadia empreendedora de um jornalista, empre-
sario, advogado, cavaleiro da ordem do Jagunco (!!!), politico, intelectual, literato,
mecenas e outros que tais, tio articulado e encaixado em nosso imagindrio cultural
que poderia ser classificado como o tipico malandro brasileiro — relacional, ambiguo
e paradoxal — como t3o bem nos ensinou DaMatta em seus estudos (DaMatta, 1997).

Nascido em Umbuzeiro, no interior da Paraiba, Assis Chateaubriand Bandeira
de Melo aprendeu quase tudo sozinho. Até os 12 anos de idade era analfabeto ¢ aos
14 ja estreava no jornalismo, escrevendo para o jornal Gazeta do Norte, de Recife.
Em 1913, forma-se em Direito e comega a se tornar figura reconhecida como poli-
tico e intelectual. Aos 25 anos muda-se para o Rio de Janeiro, lugar onde exerceu o
oficio de advogado e jornalista. Em 1924 compra o diirio carioca O Jornal, dando
inicio a seu império de comunicag¢io, os Didrios Associados. A pretensio era antiga:
“sou exclusivamente um homem em busca de um jornal que seja o primeiro, o pai
de uma fieira de outros” (Morais, 1994:128).

A ética raramente estava presente em suas estratégias empresariais. Chanta-
geava as empresas que nio anunciassem em seus veiculos, publicava poesias dos
maiores anunciantes em seus jornais ¢ insultava empresirios com mentiras. Assim
seus textos eram, muitas vezes, de extrema violéncia e “a leitura dos editoriais assi-
nados por ele quase sempre transmitia ao leitor a impressio de estar vendo alguém
girar indiscriminadamente uma afiada navalha amarrada a ponta de um barbante”
(Morais, 1994:200).

Com base em interesses ¢ compromissos politicos, incluindo uma préxima
relagio com o presidente Getalio Vargas, em pouco tempo conseguiu comprar os
jornais lideres de mercado das principais capitais brasileiras. A ambiguidade de suas
praticas o fazia amado por uns, odiado por outros. Chatd, como era chamado, tinha
um poder de convencimento singular e usava sem pudor os veiculos de comuni-
cagio para atacar seus desafetos. Tudo isso tipificava algumas das caracteristicas da
malandragem descritas por DaMatta:

O malandro é aquele que — como todos nés — sempre escolhe ficar no meio
do caminho, juntando, de modo quase sempre humano, a lei, impessoal e
impossivel, com a amizade e a relacio pessoal, que dizem que cada homem
¢ um caso e cada caso deve ser tratado de modo especial (DaMatta, 1986:88).

Os Diirios Associados formaram o maior conglomerado de midia da América
Latina, com 34 jornais, 36 emissoras de radio, 18 estacoes de televisio, uma agéncia

de noticias, uma revista semanal (O Cruzeiro) e uma mensal (A Cigarra), vérias
revistas infantis e uma editora.
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Em viagem a Nova York, em fevereiro de 1949 (Amorim, 2005: 20), Chato, ji
consagrado como o maior empresirio de comunicagdes abaixo da linha do Equador,
conhece a rede de ridio da poderosa NBC e a fibrica RCA Victor, maior produtora
de aparelhos e transmissores. O objetivo da viagem era incrementar o negécio do
radio, mas o empresirio teve o privilégio de assistir, em primeira mao, a transmis-
sdo de imagens pretas e brancas, mal iluminadas, com funcionamento a vilvulas e
dudio precirio. No mesmo momento Chatd previu que o advento o tornaria ainda
mais poderoso. Engenheiros americanos da NBC analisaram o territério nacional
e afirmaram que nao. Ainda era cedo para o Brasil empreender custoso aparato. A
despeito da consultoria, Chaté comprou a tecnologia e a trouxe ao pafs por cinco
milhées de délares. Um dinheiro que ele nio tinha. Para pagar a entrada, emitiu
titulos dos seus Didrios Associados e ficou de acertar o resto depois.

Duzentos aparelhos foram importados. Parte deles foi doada a personalida-
des influentes, empresirios e politicos. Chaté mandou instalar o resto em pragas
publicas localizadas em pontos estratégicos da cidade de Sao Paulo, para que o povo
conhecesse a grande novidade. Em 18 de setembro de 1950 entrava no ar a TV Tupi,
primeira emissora brasileira. Um estadio foi montado no palicio do ridio, no prédio
da ridio Tupi, no bairro do Sumaré e o “Show na Taba” foi o grande espeticulo de
inauguragio. A transmissao foi ao vivo, no meio de grande tumulto com cimeras
quebrando e sem que se soubesse a programagio do dia seguinte. Artistas como Lima
Duarte, Homero Silva, Walter Foster e Lolita Rodrigues estavam presentes. Quatro
meses depois, a preciosa carga desembarcava no Rio de Janeiro (Morais, 1994:504).

Quando o Brasil sintonizou a televisio pela primeira vez, ji havia algumas
estagoes espalhadas pelo planeta. A Alemanha foi o primeiro pafs a oferecer um
servico de televisio publica, em 1935. Em 1936, a Inglaterra inaugura a British
Broadcasting Corporation (BBC), até hoje a maior emissora ptiblica do mundo. Na
Russia, a televisio comega a funcionar em 1938 e um ano depois os Estados Unidos
implantam a primeira televisio comercial com anunciantes e patrocinadores sus-
tentando a programacio. O Brasil foi o primeiro pais da América Latina e o quinto
do mundo a ter um servigo didrio de televisio aberta.

Diversamente da televisao norte-americana, que contou com apoio da indus-
tria cinematografica, a brasileira submeteu-se a influéncia do ridio, aproveitando
seus profissionais e técnicos, ji que este era o meio de comunicag¢ao mais difundido
e, talvez também, o mais eficaz no pais. Em pouco tempo, o entusiasmo pela ini-
ciativa de Chateaubriand havia crescido tanto que empresas do Rio e de Sao Paulo
comegavam a importar aparelhos para revender. Os empresarios também passaram
a acreditar no poder de comunicagio do novo veiculo.

Aos poucos a televisio se consolida como uma das melhores indtstrias do
pais. Recordista em tempo de exibi¢io de programacio, o veiculo movimenta hoje
cerca de 12,5 bilhoes de reais, segundo relatério do grupo Meio & Mensagem'.
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E um verdadeiro fendmeno de piblico e circula entre 8 ¢ 10% do PIB brasileiro
(Amorim, 2005: 21).

Para entender o atual momento, marcado por tecnologias digitais que transfor-
mam o consumo televisivo, é preciso revisitar a trajetéria do veiculo. Percurso que
também pode ser delineado pelos adventos tecnoldgicos que dividiram sua histéria.

Ap6s a inauguragao confusa, pouco se avangou nos primeiros anos da televisio
no Brasil. Até o fim da primeira década, ela era artigo de luxo. A programagio das
emissoras seguia uma linha elitista, com shows de musica erudita, entrevistas, debates,
teleteatros — tudo ao vivo, preto e branco, com algo em torno de quatro e seis horas
didrias no ar (Lorédo, 2000: 29). Nio havia transmissio nacional e o ntimero de
telespectadores ainda era muito pequeno. As emissoras de cada estado tinham a sua
programacio especifica, na maioria das vezes cpias literais dos sucessos do ridio.
Os noticidrios eram apenas lidos, pouco ilustrados, utilizando os jornais impressos
e radiofonicos como fonte de informagao. A época é marcada por muitos improvi-
SOs, vexames a0 vivo ¢ um cariter aventureiro nas reportagens (Lorédo, 2000: 64).

Adécada de 1960 traz uma mudanca significativa. A chegada do videotape, a fita
magnética de video, traz com ela uma economia de tempo, custo ¢ uma melhoria na
qualidade dos programas. A televisio comega a se profissionalizar e inaugura uma
nova linguagem. A partir de agora era possivel gravar e editar os programas. Nio
chegariam mais aos olhos do telespectador os erros e improvisos da programagio
a0 vivo. Os aparelhos ficam mais acessiveis, as emissoras comegam a se expandir
e caminham para uma independéncia financeira, diminuindo seu vinculo com o
radio. Até entio, a televisio nao se sustentava sozinha, contava com a ajuda do radio.
Poucos anunciantes e empresarios confiavam na capacidade televisiva para vender
produtos. O ridio estava consolidado como um meio de expressao influente na
sociedade brasileira e detinha os maiores recursos publicitirios. Mas, o poder de
aliar imagens e dudio aos comerciais foi o impulso que o veiculo precisava para des-
lanchar e, aos poucos, tornar-se uma midia de peso nas comunicagdes. Aos poucos
a televisio vai atraindo os melhores anunciantes, o que acaba se tornando o grande
fator de decadéncia do ridio espeticulo (Ferrareto, 2007: 135). A disputa pelas ver-
bas publicitirias comega a agitar o mercado televisivo e di inicio a uma briga pela
audiéncia, inscrevendo, definitivamente, o viés comercial do novo veiculo.

Com a implantagio da Empresa Brasileira de Telecomunicagoes, em 1965,
a estrutura para a criagio das redes estava tragada. A Embratel prestava servigos de
longa distincia — telefonia, radiodifusao, televisio, telegrafia — interligando o Brasil
por meio de linhas bisicas de micro-ondas. Com a adesio de um consoércio inter-
nacional para a utilizagio de satélites de telecomunicagoes, o Intelsat, foi possivel a
comunicacio instantinea entre varios pontos do solo nacional. Em 3 de margo de
1969 foi feita a primeira transmissio via satélite, ao vivo, para o Brasil. O lancamento
da nave Apolo IX causou grande impacto nos telespectadores. Meses depois, no dia
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20 de julho, a populagio mundial se estarreceu com as imagens do homem pisando
na lua. O espeticulo foi transmitido para 600 milhdes de pessoas no mundo inteiro.
A perfeigio das imagens foi tamanha que algumas pessoas duvidaram da veracidade
do acontecimento (Memoria Globo, 2005: 23).

Mas, a maior mudanga, o episédio que iria transformar a década, deflagrou
alguns anos antes da corrida espacial. Em 1964, a transformacio politica viria mudar
a histéria do Brasil e a estrutura dos meios de comunicacio. A Escola de Guerra das
Américas, com sede na Cidade do Panama, mantida pelos Estados Unidos, orien-
tava os governos aliados do continente a expandir suas redes de telecomunicagdes
(Amorim, 2005: 22). A ideia era de que um pais com dimensdes continentais como o
Brasil precisava se unir em torno de um governo central e essa uniio sé era possivel
através de redes nacionais de radio e televisio.

Amparado na doutrina de Seguranga Nacional, o Estado passa a estimular a
produgio mididtica como forma de integragio politica e territorial. Embora forte-
mente repressor, o regime militar também trouxe solugdes econdmicas que transfor-
maram a sociedade brasileira. O processo de “modernizagio” conferiu um volume e
dinamizag¢io que ampliaram significativamente as dimensdes do mercado das assim
chamadas produgdes culturais. A nogao de progresso, trazida para a irea econémica,
estimula a cria¢io um mercado consumidor de bens materiais e simbélicos impor-
tante. Essa ambiguidade — repressio politica, por um lado, e expansio econémica,
por outro — faz de 1964 um marco importante, como explica Renato Ortiz (1985):

(...) inaugura um periodo de enorme repressao politica e ideoldgica, mas sig-
nifica também a emergéncia de um mercado que incorpora em seu seio tanto
as empresas privadas como as instituigdes governamentais. Durante o periodo
64-80 ocorre uma formidivel expansao, a nivel da produgio, da distribui¢io
e do consumo dos bens culturais (Ortiz, 1985: 83).

Como a concessao do sinal de televisio estd submetida ao controle federal, a
programacio das redes exibe um contetido de forte ligacio com o idedrio popular
demarcado por esta origem politica. Origem que também conferiu i televisio o
poder de grande propagadora de comportamentos, valores e representacoes para a
sociedade, jd que o governo dinamizou o crescimento ¢ fortalecimento das indus-
trias televisivas que aderiram 2 ideologia de controle trazida pelo golpe militar. A
partir dai temos a consolidacio de grandes conglomerados que controlam os meios
de comunicag¢io de massa no pais até hoje, como Organiza¢des Globo, Editora
Abril, Grupo Estado ¢ Grupo Folha, entre outros. O mercado brasileiro expande
suas fronteiras e ganha propor¢oes internacionais, com orientagdes ¢ diretrizes pro-
movidas pelo Estado. O Brasil passa a entender certos significados de seu proprio
imagindrio a partir das categorias mostradas nas telas da televisio. A televisio se
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torna o maior instrumento de integragio nacional e ao longo das décadas seguintes
s6 amplia seu alcance. Para Ortiz, a televisao ganha destaque e cumpre o papel de
instincia legitimadora das obras.

Televisao e revista eletronica

Nesse contexto, onde a elaboragio da identidade brasileira passa pela televisio
e a abrangéncia do veiculo alcanga dimensio nacional, surge um programa com a
pretensao de levar o “espetacular” para a incipiente televisio brasileira. Como aponta
Pierre Bourdieu: “Caminha-se cada vez mais rumo ao universo em que o mundo
social é descrito-prescrito pela televisao. A televisio se torna o arbitro do acesso a
existéncia social e politica” (Bourdieu, 1997: 29).

Na noite de domingo, 5 de agosto de 1973, entrava no ar, pela Rede Globo,
uma revista eletronica de variedades. O programa tinha o nome tio audaz quan-
to suas ambigdes: Fantdstico, o show da vida. Com duas horas de duragio, o painel
dominical, visualmente sofisticado, reunia shows de humor, teleteatros, musicais,
jornalismo, documentirios e reportagens internacionais, com um carddpio variado
de temas. S6 era pauta o que representasse um verdadeiro show, algo que trouxesse
a nogio de espeticulo embutida. Como veremos mais adiante, o Fantdstico, nesse
sentido de espeticulo jornalistico, deve parte de sua inspiragao e referéncia a revista
O Cruzeiro de Chatd, particularmente ao formato das famosas reportagens ilustradas
de Jean Mazon e David Nasser, que foram parte substancial do estrondoso sucesso
da revista nos anos de 1950. A revista tinha quase 10 vezes mais leitores que a soma
dos telespectadores das duas estacoes de televisio da época (Morais, 1994: 536).

O primeiro programa do Fantdstico foi apresentado por Sérgio Chapelin junto
com artistas da emissora que passaram a se revezar na fungio a cada domingo. Com-
pletando quase 40 anos de exibi¢io ininterrupta — um dos programas mais antigos
da televisio brasileira — podemos dizer que a férmula funcionou.

O Fantdstico foi resultado de um projeto especial comandado pelo entio dire-
tor de Operagoes da Rede Globo, José Bonificio de Oliveira Sobrinho, conhecido
como Boni. A ideia envolveu diversos setores da emissora. Nas reunides de criagio
também estavam presentes os autores de novelas Manoel Carlos e Walter Durst, os
jornalistas José Itamar de Freitas, Luiz Lobo e Luis Edgar de Andrade, os diretores
Armando Nogueira, Alice-Maria, Mauro Borja Lopes, Augusto César Vannucci,
Joao Lorédo, Nilton Travesso, Mauricio Sherman, Paulo Gil Soares e os produtores
musicais Luis Carlos Miéle e Ronaldo Boscéli.?

Em pouco tempo, a revista semanal ganhou projec¢io nacional e internacional,
servindo de espelho para programas similares em paises como Espanha e Itdlia. Em
1979, a emissora italiana RAI, exibiu um programa com o mesmo tipo e formato,
sendo logo denunciada pela revista Eva Express como pligio da atra¢io da TV Globo.?
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A audiéncia também foi representativa do sucesso do programa. O Fantdstico
detém até hoje um dos melhores indices da televisio brasileira e se tornou um dos
produtos mais familiares do grande ptblico. Ao longo dos anos, formatos evoluiram
e quadros foram criados, tudo dentro da linha original de programagao.

A intengio inicial era criar um formato para substituir o programa jornalisti-
co Sé o amor constréi. Boni queria uma revista visualmente sofisticada que trabalhasse
com a realidade e a fic¢ao, representadas pelo jornalismo, pela dramaturgia e pela
linha de shows. No entanto, 0 momento nio era oportuno para tratar dos assun-
tos nacionais. A televisio entra na década de 1970 sob fortes regras impostas pelo
governo militar. Em dezembro de 1968, o Ato Institucional nimero 5, decretado
pelo governo do general Costa e Silva, suprime as liberdades individuais e coletivas
instaurando a chamada linha dura do regime. Num pais de muitos analfabetos ¢
poucos leitores, com a televisio ensaiando uma audiéncia de milhdes, ela se tornou
o foco da censura e da pressio governamental. O telejornalismo da época passou ao
largo dos grandes acontecimentos. Vao-se os festivais. Vao-se os teleteatros ao vivo.
A intelectualidade se recolhe ao exilio, a prisio ou ao siléncio. A imprensa escrita era
malcriada, testando os limites do possivel para driblar a censura do governo, mas a
televisao nao teve alternativa, aceitou a mudez e a traduziu em mercado. Contra os
jornais, o regime dificultava a importagio de papel, fazia cerco aos patrocinadores.
Contra a televisio a arma era mais pesada. As emissoras que niao acatassem as res-
tricdes ou proibigdes do poder executivo teriam a concessio cassada pelo governo,
como foi o caso da Rede Excelsior, em 1970. Diilogos, expressoes, palavras, trajes,
cenas, tudo passava pelos olhos atentos dos censores.

Mas, a violéncia do regime gera uma contradigio. Como nio podia tratar dos
assuntos relevantes do momento, a televisao investiu na criagio de formatos e uso
de novas tecnologias. Os esportes ¢ as novelas aparecem com toda forca e viram a
principal fonte de publicidade dos canais. No ano anterior, 1972, a chegada da cor
a televisio brasileira inaugura uma nova linguagem. A novela O bem amado, de Dias
Gomes, estrelada por Paulo Gracindo, marca o uso definitivo desse novo artificio.
No ano seguinte, além do Fantdstico, também estrearam os programas Globo Repérter,
documentirio investigativo, e Esporte Espetacular, a revista eletronica dos esportes.*

Mesmo investindo em novas linguagens e formatos, o Fantdstico nao conseguiu
escapar a censura prévia dos meios de comunicagio. Nas manhis de domingo, o
programa era submetido a anilise minuciosa de um censor. Algumas matérias eram
vetadas minutos antes de ir ao ar, forgando a equipe a recorrer a musicais ou nmeros
de circo e mégica para cobrir o espago deixado na programagio. O quadro O dia da
caga, importado da televisdo inglesa, fazia muito sucesso mostrando imagens de al-
gum animal pequeno que conseguia enganar seu predador natural, como um coelho
ripido o bastante para fugir do tigre. Na terceira semana de exibi¢io, um general
e um coronel exigiram a interrup¢io da série, ameagando tirar o Fantdstico do ar.
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Refém desse tipo de repressio e sem poder explorar os assuntos nacionais, a
equipe do programa resolveu investir na cobertura fora do pais. A figura do “corres-
pondente internacional” tinha sido criada pelo entio diretor de jornalismo da Rede
Globo, Armando Nogueira, para fortalecer seus noticidrios (Memoria Globo, 2005: 42).
A repérter Cidinha Campos foi a primeira enviada especial do Fantdstico, viajando pela
Europa e Estados Unidos. A cobertura internacional teve grandes momentos e mostrou
imagens inéditas que marcaram época, como a de homens bolivianos que atingiam
idades acima dos 100 anos ou as de uma mtimia de um fara6 egipcio. O correspondente
Hélio Costa também foi responsavel por intimeras reportagens de destaque, como a
vida dos astronautas, a trajetéria de Martin Luther King e a estimulagio eletronica do
cérebro. Mas, a que marcou a carreira do jornalista foi a reproducio do filme de um
cinegrafista amador com o registro do assassinato de John Kennedy. Imagens inéditas
que fizeram o Brasil parar na frente das telas da televisio. O Show da vida também
consagrou a presenca das celebridades internacionais. Frank Sinatra, Liza Minelli, Paul
Newman, Henry Fonda, Madonna, entre outros, foram entrevistados pelo programa.

As aberturas também sio um capitulo a parte na histéria do Fantdstico e ge-
ram muita repercussio até hoje. A primeira, dirigida por Augusto César Vannucci,
comegava com uma imagem de um feto no ttero materno, acompanhada de um
grande balé, coreografado por Juan Carlo Berardi. Em um cenirio branco coberto
por véus, dangarinos eram revelados vestidos com fantasias parecidas com as da Co-
média dell’Arte, usadas no carnaval de Veneza.

O sucesso da abertura foi tanto que elas passaram a ser aguardadas pelo
publico. Com isso, setores da emissora deram tratamento especial a elas. Uma das
mais lembradas é a de 1977 que deu destaque a dangarina Heloisa Millet e mostrava
bailarinos em figurinos modernos dangando a musica-tema em ritmo de discoteca,
seguindo a moda da época. A partir da década de 1980, as aberturas se tornaram
superprodugdes, com cendrios futuristas e figurinos arrojados. Em 1984, a equipe
do designer Hans Donner contratou profissionais americanos para elaborar o pro-
jeto que usou computagio grifica pela primeira vez. Feixes de luz com as cores do
arco-iris cruzavam uma enorme pirimide dourada, formando cinco plataformas que
flutuavam no espago. Sobre elas, bailarinos usando fantasias estilizadas executavam
uma coreografia. Esta abertura ganhou repercussio mundial e chegou a ser capa da
conceituada revista americana Eletronics Theater, da Siggraph.®

Quando um time de futebol, que nio ¢é favorito, ganha uma partida de maneira
inesperada costumamos dizer que “deu zebra”. Baseado nesse dito popular, o diretor
Mauro Borja Lopes criou uma das marcas registradas do Fantdstico, a famosa zebrinha
que apresentava os resultados da Loteria Esportiva. A zebra falante mexia somente os
olhos e a boca enquanto a atriz Maralisi lia os resultados dos jogos do fim de semana.
O quadro também chamava a atengao para as previsoes feitas pelo matematico Oswald
de Souza. De 1974 até 1992, Souza projetou o ntimero de ganhadores da Loteria Fe-
deral. Durante todo esse periodo, a média de acerto foi de 90%.

50

Artigo3 Everardo Rocha e Bruna Aucar.indd 50 8/6/2011 09:41:47



Outro marco do programa foi o quadro Gols do Fantdstico. Para fechar o
domingo com um assunto agradivel, Leo Batista apresentava os gols marcados
nos jogos de futebol do fim de semana. A edigio era feita enquanto o programa
ainda estava no ar, 2 medida que as imagens chegavam das emissoras afiliadas. O
quadro ficou no ar até 1979 quando os gols passaram a ser editados pela Divisao
de Esportes da TV Globo. Desde 2007, Tadeu Schmidt apresenta um quadro sobre
futebol com os gols da rodada e reportagens sobre os principais jogos. Schmidt
rapidamente se destacou por desenvolver um novo formato. Agora, a narragao
dos gols € feita em forma de cronica, mostrando os melhores lances de maneira
atraente para toda a familia e nao sé para os fas de futebol. A nova linguagem agra-
dou a audiéncia. A interatividade e a participa¢io do puablico ficaram por conta do
quadro Bola cheia e Bola murcha, também criado por Smith, no mesmo ano. Neste
formato de enorme repercussio, o ptblico manda videos com jogadas de futebol
amadoras. Os melhores e os piores lances sio exibidos. Durante o programa, os
telespectadores e um grupo de jurados famosos podem votar em quem é o Bola
cheia e o Bola murcha do domingo.

No ar por apenas seis anos, entre 1984 ¢ 1989, A garota do Fantdstico ficou na
lembranga do puablico. Podemos dizer que o quadro marca um inicio de interati-
vidade na televisdo brasileira permitindo que o publico votasse em sua candidata
favorita. No final de cada domingo, duas jovens desfilavam com trajes minimos,
enquanto uma narragio em off informava caracteristicas do seu perfil. A mais votada
era classificada para a préxima etapa. No final, um jtri formado por profissionais
da emissora escolhia a eleita para ganhar o titulo. Algumas se tornariam famosas,
como Claudia Lyra, Paula Burlamaqui e Luciana Vendramini. O quadro voltou a
ser exibido entre 1994 ¢ 2000, desta vez com a participagio das atrizes e modelos
Viviane Aratjo, Mari Alexandre, Adriana Ferrari, entre outras. Viviane Aratjo foi a
vencedora dessa segunda edigio.

Em 2008, o Menina Fantdstica trouxe uma releitura do quadro. Através de uma
selecio feita em varias cidades do Brasil, jovens sio escolhidas para participar de um
reality show dentro do Fantdstico. Doze meninas sio confinadas dentro de uma casa e
passam a ter que realizar atividades ligadas a0 mundo da moda, como cortar cabelo
ou aprender a andar em passarelas. A cada domingo, um juri especializado escolhe
as candidatas que serio julgadas pelo voto popular. Através de ligagoes telefénicas ou
votagio pela internet, o ptblico elimina uma das participantes. No final, a vencedora
ganha 500 mil reais em dinheiro e contratos com agéncias de modelos.

O primeiro magazine da televisao brasileira

O jornal New York Sun, fundado em 1833 por Benjamin Day, inaugurou um
modelo de jornalismo que trazia a informagio como paradigma. Ou seja, 0 antigo
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modelo de jornalismo opinativo, explicitamente marcado pelas posigdes e compro-
missos politicos do jornal, foi sendo deixado de lado. Surgem os primeiros veiculos
noticiosos (Gabler, 1999: 61). A partir dai, a imprensa tenta alargar seu universo de
agao, saindo de um reduto elitista para chegar as classes mais populares da sociedade.
O New York Sun custava apenas um centavo de ddlar, ou um penny, inaugurando a
chamada penny press. A vida cotidiana comega a ser pautada por essa imprensa barata
que vendia seus jornais nas ruas ¢ nao através de assinaturas. As noticias baseadas
nos fatos do dia-a-dia multiplicam as vendas de jornais. Desta forma, escAndalos da
vida privada, assassinatos, desastres, disputas povoaram as paginas da penny press, que
muitas vezes dava destaque as histdrias com apelos sensacionais (Traquina, 2004: 50).

O jornal como palco de lutas sociais e politicas dd espago para o nascimento da
informagio como objeto de consumo. O jornalista passa a ser um relator dos fatos da
vida. O aparecimento dos tabléides, na década de 1920, estimulou o sensacionalismo
nas escolhas editoriais. A leitura das imagens ganha a cena editorial. E os tabléides
reinaram com suas enormes fotos e grificos ¢ uma quantidade pequena de texto
informativo. Os leitores deixam de ser puiblico e se tornam plateia (Gabler, 1999: 73).

Uma adaptagio deste modelo pode ser observada aqui no Brasil com a re-
vista ilustrada O Cruzeiro, do grupo dos Didrios Associados. Com o sucesso da
publicagio, nas décadas de 1940 e 1950, ganha popularidade no pais um jornalismo
de variedades, unindo temas factuais a amenidades. O tratamento das noticias era
leve, apresentando muitas imagens, com fotos ocupando piginas inteiras. Entre seus
diversos assuntos, a revista mostrava a vida das celebridades de Hollywood, cinema,
esportes e satide. Sec¢oes de charges, politica, culiniria e moda completavam o car-
dipio de temas diversificados. Com a cobertura do suicidio de Vargas, em agosto de
1954, a revista vendeu 720.000 exemplares, um ntimero impressionante (Morais,
1994: 558), sobretudo quando se pensa que mais de 50% da populagio brasileira,
na época, era de analfabetos®. A publicagio se tornou referéncia de comportamento
e moda, incentivando um consumo amparado no entretenimento.

O Fantdstico transp0s esse modelo editorial para a televisio e, juntando in-
formagio com entretenimento, conseguiu um grande ptblico fiel nas noites de
domingo. Podemos dizer que essa jungio remonta a meados do século XIX, com o
que Daniel Boorstin (1985) chamou de Revolugio Grifica. Com a grande produgio
de material visual e novas tecnologias, o mercado editorial foi inundado por ima-
gens que encantavam o publico consumidor, sustentando e dando nova dimensio,
naquele momento, a cultura de massas que passa a exercer parte substancial de seu
poder amparada nos pilares da distragio, da diversio e do prazer.

Esses eventos fizeram parte de uma grande, mas pouco percebida, revolugio
— que eu chamaria de Revolucio Grifica. A capacidade do homem de fazer,
preservar, transmitir e divulgar imagens precisas, imagens da imprensa, de
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homens e de paisagens e eventos, de vozes humanas e de monstros, agora
cresceu a um ritmo fantistico. O aumento da velocidade de impressio foi
revoluciondrio. Ainda mais revoluciondrio foram as novas técnicas para fazer
imagens diretas da natureza (Boorstin, 1980: 13).”

Em seu processo de consolidagio, a cultura de massas responde por mu-
dangas significativas nas relacoes sociais e nas subjetividades, como uma espécie
de “industrializagio do espirito” que se desdenha a partir do momento em que os
sistemas produtivos passam a transformar bens culturais em mercadorias ajudando
a sustentar a estrutura capitalista.

A segunda industrializa¢io, que passa a ser a industrializagio do espirito, a
segunda colonizagio, que passa a dizer respeito 3 alma, progridem no de-
correr do século XX. Através delas, opera-se esse progresso ininterrupto da
técnica, n3o mais unicamente voltado a organizagio exterior, mas penetrando
no dominio interior do homem e ai derramando mercadorias culturais. Niao
hi davida que, ji o livro, o jornal, eram mercadorias, mas a cultura e a vida
privada nunca haviam entrado a tal ponto no circuito comercial e industrial,
nunca os murmdurios do mundo — antigamente suspiros de fantasmas, co-
chichos de fadas, andes e duendes, palavras de génios e de deuses, hoje em
dia musicas, palavras e filmes levados através de ondas — nio haviam sido ao
mesmo tempo fabricados industrialmente e vendidos comercialmente. Essas
novas mercadorias sio as mais humanas de todas, pois vendem a varejo, os
ectoplasmas de humanidade, os amores e os medos romanceados, os fatos
variados do coracio e da alma (Morin, 1989: 15-16).

Nesse sentido, os veiculos de comunicagio emergem como articuladores
dessa ideologia, impulsionando a ascensao do consumo na vida contemporinea.

Assim, para compreender o fendémeno do consumo na sociedade moderno-
contemporinea ¢ preciso perceber que aquilo que chamam “necessidades humanas”
nao sao dadas, naturais ou absolutas, mas sim construidas, elaboradas ¢ sustentadas
culturalmente. Os significados dos bens materiais sao incorporados nas subjetivida-
des, nas identidades sociais ¢ nas relacdes humanas através de sistemas simbélicos
hierarquicos e discriminatérios. Estes sistemas tornam-se como que bussolas de
navegagao social, diretrizes capazes de traduzir aspectos fundamentais das relagoes
¢ do imaginirio das sociedades. Nesse universo de representagdes ¢ valores, a nar-
rativa publicitaria assume um lugar privilegiado como espelho que reflete a cultura
contemporinea. “A publicidade, enquanto um sistema de ideias permanentemente
posto para circular no interior da ordem social, ¢ um caminho para o entendimento
de modelos de relagdes, comportamentos e da expressao ideolégica dessa sociedade”
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(Rocha, 1995: 29). A publicidade seria uma espécie de operador totémico traduzin-
do e articulando diferencas entre a produgio automatizada, seriada e impessoal ¢ o
consumo particular, pessoalizado mégico. A publicidade nomeia e atribui sentido
a determinado produto encaixando seu significado na ordem social (Rocha, 1995).
Ao consumir um produto, consumimos também seus significados e, com eles,
podemos elaborar uma identidade, ser parte de um grupo, se afirmar e se sustentar
dentro de um dado cultural.

Os bens de consumo sio cultura material que, por vezes, podem ser também
utilitirios e priticos, mas que sio, sobretudo, suportes para multiplos significados
criados e recriados pela narrativa publicitiria em cada formagio social e temporali-
dade dada. Dessa maneira, os processos de escolha, sele¢oes, preferéncias, ajudam
a definir a identidade dos sujeitos. O consumo personifica essa defini¢ao e também
atua como elemento de diferenciacio.

Assim, o consumo ¢ um fendémeno que transforma produtos e servigos em
um sistema de significagio através do qual podem ser elaborados aspectos da sub-
jetividade, traduzidas relagdes sociais e supridas diversas necessidades simbdlicas,
tornando-se um modo central de interpretagio do mundo que nos cerca. O con-
sumo ¢, portanto, um codigo capaz de atribuir sentido a identidades, sentimentos
e relagoes sociais inserindo-os em um sistema de classificacio de coisas e pessoas,
cultura material e identidades, individuos e grupos. Esse c6digo ¢ sempre inclusivo,
tanto de novos produtos e servigos que se articulam aos demais, quanto de novas
identidades e relagoes sociais. Assim, uns e outros, acabam por ter seus significados
negociados e definidos, em larga medida, a partir dessa inclusio no proprio sistema
de consumo. A publicidade estabelece uma ponte, estimula a rota entre a produg¢io
e a compra (Rocha, 2006). A coletividade contemporinea pode ser vista como uma
“Sociedade do Consumo”, onde a compra, a venda e a conquista invadem todos os
setores da vida, como explica Jean Baudrillard (2007):

Nesta acep¢io, o consumo pode ser objeto de andlise estratégica que determina
0 seu peso especifico na distribui¢io de valores estatutirios — com a implicagio
de outros significantes sociais: saber, poder, cultura, etc. E o seguinte prin-
cipio da anilise: nunca se consome o objeto em si (no seu valor de uso) — os
objetos (no sentido lato) manipulam-se sempre como signos que distinguem
o individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia ideal
quer demarcando-o do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto
superior (Baudrillard, 2007:66).

Como a publicidade ¢ algo central na estrutura de financiamento das emis-
soras de televisio, o estimulo a0 consumo também faz parte da narrativa televisiva
e encontra neste meio seu principal canal de difusio. Podemos, com isso, estender
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o fenémeno do consumo nio sé aos bens materiais, mas também ao patamar dos
servi¢os, nos quais a noticia se torna um exemplar indispensavel para a condug¢io da
vida moderna. Dentro dos meios de comunicagio a noticia é produto que precisa
ser vendido.

Em uma sociedade orientada pelo entretenimento, dar um tratamento “es-
petacular” a noticia faz com que ela seja mais consumida e, na contrapartida, que o
programa consiga mais verbas de anunciantes. Para Guy Debord (1997), o espeti-
culo ¢ a principal produg¢io da sociedade atual e nio podemos separi-lo do Estado
moderno.

O espeticulo na sociedade corresponde a uma fabricagio concreta da alienagio.
A expansio da economia é, sobretudo, a expansio dessa producio industrial
especifica. O que cresce com a economia que se move por si mesma sé pode
ser a alienagio que estava em seu nucleo original. O homem separado de seu
produto produz, cada vez mais e com mais forca, todos os detalhes de seu
mundo. Assim, vé-se cada vez mais separado de seu mundo. Quanto mais a
suavida se torna seu produto, tanto mais ele se separa davida. O espeticulo é o
capital em tal grau de acumulacio que se torna imagem (Debord, 1997: 24-25).

Desta forma, podemos dizer que o processo de industrializagio dos produ-
tos atinge também o contetido dos meios de comunicagio. A revista eletronica de
variedades nio apenas acompanha como desempenha um papel importante em tal
mecanismo. O telespectador do Fantdstico sabe que vai ter uma noite de domingo
agradivel, ainda que os fatos do dia nio sejam amenos. Entre uma ou outra noticia
mais dspera, os gols da noite ou um musical dio o aspecto de uma programacio
leve e prazerosa, capaz de alcangar um maior ntimero de pessoas. Assim, a légica
das sensagoes e misturas entre realidade e fic¢ao traduz a linha editorial do progra-
ma oferecendo ao publico um cardipio variado de temas, que vao desde a Gltima
descoberta cientifica aos shows de humor. Essa condugio valoriza as nuances da
magia, do espeticulo e do sensacional. Os bailarinos das famosas aberturas do
Fantdstico dangavam ao som de um tema do diretor musical Guto Graga Mello e
com letra composta pelo diretor geral José Bonificio Sobrinho. A letra da masica
explicita claramente a magia e o espeticulo como ingredientes indispensiveis da
receita do programa:

Olhe bem, preste aten¢io: nada na mio resta também. Nos temos mégicas
para fazer, assim ¢ a vida, olhe para ver. Milhares de sonhos para sonhar,
miragens que nio se podem contar. Numa fragio de um segundo qualquer
emogio agita o mundo. Riso! Criado por quem ¢é mestre. Sexo! Sem ele o
mundo nio cresce. Guerra! Para matar e morrer. Amor! Que ensina a viver.
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Um foguete no espago, num mundo infinito, provando que tudo nio passa
de um mito. E Fantistico! Da idade da pedra ao homem de plistico, o show
da vida! E Fantistico!

A férmula de revista deu tao certo na televisao que o programa humoristico
Casseta e Planeta criou o bordio: “E pro Fantistico?” consagrando a influéncia
do Show da vida em nossa vida cotidiana que nem sempre ¢ show. Na sitira, um
personagem que imitava o presidente Itamar Franco sé dava entrevistas depois de
assegurar que o veiculo transmissor era o Fantdstico. Modismos e comportamentos
passam a ser ditados nas noites de domingo e o programa se consolida como forte
canal para a formagio de identidades e referéncias.

A busca da convergéncia

Seis décadas depois da conturbada estreia, o Brasil se tornou o segundo maior
mercado de televisio do mundo ocidental. Hoje s3o 80 milhdes de televisores® espa-
lhados por todos os cantos do pais e a realidade ¢ outra. Imagens em alta definigio,
acesso a dezenas de canais, convergéncia de midias e interatividade proporcionam
ao telespectador um cendrio de rearranjo. As sélidas audiéncias das televisoes abertas
se mostram ameagadas pela explosio da internet. Os olhares estao se fragmentando
entre os muitos sites, blogs e redes sociais que atraem publicos de todos os lados, de
acordo com interesses diversos, criando comunidades especificas de relacionamentos.
O movimento € registrado por Stuart Hall (2004), que observa o deslocamento das
identidades culturais de acordo com as novas preferéncias trazidas pelo processo de
globalizagio e gerando nagdes modernas como “hibridos culturais”.

Mesmo assim, até hoje nenhum outro veiculo movimenta mais a audiéncia
das massas do que a televisio. O consumo com outras midias muitas vezes se di de
forma simultinea. As novas geragdes ja crescem dentro de uma légica de consumo
diferenciada e estio acostumadas a fazer virias atividades a0 mesmo tempo. Muitas
vezes o ato de assistir televisio acontece concomitantemente com a navegagao na
internet e no celular. Uma pesquisa americana feita em janeiro de 2010, constata
que os jovens de 8 a 18 anos gastam em média 8 horas por dia consumindo midia,
entre televisio, internet, celular e MP3 Player — na semana, o total supera 53 horas.
Como forte caracteristica dessa geragio foi identificada o que chamam de media
multitasking (o consumo de diversas midias a0 mesmo tempo), onde esse tempo
pode ser estendido para 10 horas e 45 minutos por dia.’

Portanto, esse consumo interligado nio significaria mais dispersio e sim a
canalizagdo das convergéncias que atuam em diversas dimensoes da vida moderna.
Os nexos que regem o comportamento jovem sio nio-lineares e se misturam nos
diferentes espagos publicos e privados, reais e virtuais.

56

Artigo3 Everardo Rocha e Bruna Aucar.indd 56 8/6/2011 09:41:47



Com o avango da tecnologia, estima-se que o modelo de grade com horirios
fixos sera extinto e o ptiblico vai poder montar sua prépria programacio. Os hibitos
de consumo midiitico estariam passando por transformagdes.

O Fantdstico quer agregar todos esses novos processos, ser inclusivo e, assim,
nao perder o consumidor. Seu movimento parece ser cada vez mais no sentido
da convergéncia. Isso pode ser notado nos formatos em pritica ¢ nos estudos de
outros modelos de programagio. Linguagens e quadros que priorizam a partici-
pacio do telespectador incrementam a programagao a cada domingo. O modelo
¢ de um consumidor mais ativo e que ganha maior espago no portal do programa
e nos canais propiciados pelas redes sociais e telefone. Alguns formatos partem de
um consumo on-line e se consolidam com a exibi¢io televisiva, como é o caso dos
quadros O conciliadot, Bola cheia e Bola murcha e Menina Fantdstica. Nos trés exemplos,
o telespectador entra em contato com a produgio do programa via internet e relata
as suas histdrias através de e-mails, videos e fotos. Os selecionados ganham espaco
no meio massivo. Henry Jenkins (2008) denomina esse trinsito como “consumo
colaborativo”. A migracio nesses espagos nio ¢ completamente nova, mas é acelerada
pelos meios digitais.

A convergéncia, como podemos ver, ¢ tanto um processo corporativo, de
cima para baixo, quanto um processo de consumidor, de baixo para cima. A
convergéncia corporativa coexiste com a convergéncia alternativa. Empresas
midiiticas estio aprendendo a acelerar o fluxo de contetido mididtico pelos
canais de distribui¢io para aumentar as oportunidades de lucros, ampliar
mercados e consolidar seus compromissos com o publico. Consumidores
estio aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter um controle
mais completo sobre o fluxo da midia e para interagir com outros consumi-
dores. As promessas desse novo ambiente mididtico provocam expectativas
de um fluxo mais livre de ideias e contetados. Inspirados por esses ideais, os
consumidores estio lutando pelo direito de participar mais plenamente de
sua cultura (Jenkins, 2008:44).

Para o autor estarfamos diante de uma nova cultura do consumo na qual a
participagio do publico nos processos criativos de condugao das histérias oficiais é
o ponto central. Os jovens ji estariam acostumados com esse processo ¢ esperam
essa relagio dos programas de televisio. O consumo produtivo ¢ “uma forma de
consumo que nio permanece passiva, mas que no ato de consumir um objeto cul-
tural, produz uma interpretagio que muda a prépria natureza do objeto” (Calabrese,
1999 apud Lopes, 2010: 64).

De acordo com essa premissa estarfamos diante de uma reconfiguragio cul-
tural que transforma, em velocidade acelerada, os hibitos individuais e os modos
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de apreensio dos significados e das praticas de consumo. O processo ¢ fluido e de
dificil entendimento, uma vez que falta o distanciamento histérico necessirio para
observar o fendmeno sob uma perspectiva critica. Assim, ¢ preciso aguardar para
saber como e se o Fantdstico continuara sendo tanto um bom pretexto quanto uma
tela adequada para os bens de consumo e se, nesse processo, continuard sendo con-
sumido, ele mesmo, nas proximas décadas.

Everardo Rocha
Bruna Aucar
Professores da PUC-Rio

Notas

1. Os ntimeros sio do Projeto Inter-Meios, uma iniciativa conjunta do grupo
Meio & Mensagem com a PricewaterhouseCoopers, que contabiliza os dados. As
informagdes sio arrecadadas junto aos préprios veiculos e os valores divulgados ji
contam com eventuais descontos. www.projetointermeios.com.br. Visitado em:
dezembro de 2010.

2. www.memoriaglobo.com.br

3. www.memoriaglobo.com.br

4. www.memoriaglobo.com.br

5. www.memoriaglobo.com.br

6. www.ibge.gov.br

7. Traducio nossa.

8. Fonte: Jornal O Globo. Suplemento: Revista da TV, 19 de setembro de 2010,
pag. 12.

9. Relatorio publicado pela Kaiser Family Foundation (EUA) em janeiro de 2010:
“Generation M2: Media in the Lives of 8- to 18-year-Olds”. Disponivel em www.kff.org.
Também disponivel em: www.njovem.com.br. Visitado em margo 2011.
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Resumo

O objetivo deste trabalho é analisar o programa Fantdstico, da TV Globo, e sua relagio com
o atual movimento de convergéncia de midia por que passam os meios massivos e digitais.
Para tanto, vamos contextuahzar a crlagao do programa, seus quase 40 anos de existéncia
¢ a espécie de “vocagio” de convergéncia que se inscreve em sua histéria. Vamos analisar
o Fantdstico como um programa que, dentro da televisio aberta, propicia um ambiente de
interatividade e, com isso, amplia suas possibilidades de incentivo ao consumo cada vez mais
acelerado pelas tecnologias digitais.

Palavras-chave
Televisio; Consumo; Fantdstico.

Abstract

The aim of this paper is to analyze the program Fantdstico, from Globo TV, and it s relationship
with the current movement of media convergence experlenced by the mass and digital media.
To this end, we contextualize the program “s inception, its nearly 40 years of existence and
the kind of “tendency” to convergence that is inscribed in its history. Let s look at Fantdstico
as a program that, within the broadcast television, provides an environment of interactivity
and, therefore, increases its chances to boost consumption, increasingly accelerated by
digital technologies.

Keywords

Television; Consumption; Fantdstico.
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