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A industria da televisao foi estabelecida quase simultanea-
mente em cinco paises da América Latina: Argentina, Brasil, Cuba,
Meéxico e Venezuela. Ainda esta para ser escrita uma histéria com-
parativa, identificando as singularidades que marcaram a operagao
das primeiras emissoras televisivas no continente.

No Brasil, a TV surge por iniciativa do empresario Assis
Chateaubriand, proprietario de um conglomerado multimedia, es-
palhado por todo o territdrio nacional. Ele firmou contrato com a
RCA, em 1948, para aquisicao de equipamentos basicos, enviando
também engenheiros da sua companhia para estagiar na rede NBC,
em Nova lorque. Depois dos testes iniciais, a TV associada faz a sua
transmissao inaugural no dia 18 de setembro de 1950, dirigindo-se
a uma audiéncia de elite. A empresa importou duzentos televisores,
distribuindo-os estrategicamente em varios pontos da cidade de
Sao Paulo, para motivar a recep¢ao dos programas e conquistar
futuros telespectadores.

Nao é sem razao que Alan Wells caracteriza como prematuro
o desenvolvimento da TV latino-americana. Comparando os indi-
cadores do desenvolvimento econdmico de paises da Europa ou dos
EUA (onde a TV surgiu pioneiramente nas décadas de 30 e 40) com
aqueles peculiares aos paises latino-americanos dos anos 50, ele
argumenta que nao existiam condi¢des para a expansao da nova
industria. O mercado disponivel era limitado, resumindo-se, em
1954, a 20 mil residéncias na Argentina e na Venezuela, 70 mil no
Brasil e 90 mil no México. Enquanto isso, na Europa Ocidental nota-
se um crescimento anual de 5 milhdes de televisores, na mesma
década. Esse contraste explica-se pelo fato de que os aparelhos de
televisao da América Latina eram importados, e portanto vendidos
a precos altos, somente acessiveis a pessoas de renda elevada, quase
sempre exibidoras de habitos de consumo modernos.
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Trata-se de uma estratégia de investimentos a longo prazo,
procurando conquistar audiéncias dotadas de poder aquisitivo ca-
paz de suscitar o consumo dos produtos anunciados. Seus fabrican-
tes ou distribuidores financiam em parte a operagao das emissoras
pioneiras. Mas estas inicialmente subsistem porque funcionam como
parte de complexos industriais orientados para a venda de bens
simbdlicos nos ramos da informacdo e do lazer, e também porque
contam com subsidios estatais, diretos ou indiretos, refletindo a
preocupacao dos governos em ampliar os mecanismos de controle
social. Em muitos casos, esse tipo de apoio encontra respaldo na
argumentagao disseminada pela Unesco, sugerindo o uso das redes
de comunicagdo de massa para suprir as caréncias do sistema edu-
cacional vigente.

No caso brasileiro, o desenvolvimento da radiodifusao teve,
desde o inicio, uma aura educativa, justificando o paternalismo es-
tatal. Os introdutores do radio em nosso pais se inspiraram no mo-
delo europeu, pretendendo que a inovadora midia eletronica servisse
de suporte as atividades culturais. Essa intengdo, alids, encontra-se
explicita na letra da lei. Mas a sua estrutura operacional fundamenta-
se no modelo norte-americano, que converte a empresa privada em
protagonista central do sistema de radiodifusao. So6 juridicamente o
Estado tem a propriedade dos canais. Sua posse € transferida a em-
presas comerciais ou a organizagoes civis, que os exploram segundo
as leis do mercado, evidentemente observando principios genéricos
de preservacao do interesse publico. As concessdes de radio e depois
de televisao sao feitas a partir de critérios politicos, beneficiando as
empresas ja atuantes no setor das comunicagdes, principalmente
aquelas mais sintonizadas com o governo de turno.

A pequena dimensao do mercado consumidor dos produtos
televisivos serviu de pretexto para o Estado criar incentivos a nas-
cente industria cultural, reduzindo impostos ou facilitando emprés-
timos bancarios a longo prazo, além de investir fortemente em infra-
estrutura de telecomunicacdes. Assim sendo, o modelo brasileiro de
televisdo caracteriza-se por uma interconexao entre o Estado
paternalista e os grupos econdmicos presentes no negocio da midia.
Estes, por sua vez, correspondem as demandas de uma industria de
bens de consumo em expansdo, como conseqiiéncia do processo de
substituicdo de importagdes desencadeado no periodo entre-guerras.
Dai os conflitos que se operam freqiientemente, seja através de me-
canismos de censura criados pelo Estado, seja através de tentativas
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de chantagem politica suscitadas pelos empresarios da comunicacao
e dirigidas aos ocupantes de fung¢des governamentais.

Se considerarmos o desenvolvimento da televisao latino-ame-
ricana a partir de frios indicadores econdmicos, é possivel aceitar
a tese de Wells segundo a qual seu nascimento foi prematuro. Mas
se a examinarmos em funcdo de variaveis politicas ou culturais,
veremos que sua implantacao foi obra de visiondrios ou estrategis-
tas, plenamente conscientes do seu futuro papel como instrumento
de poder ou de lucro.

Viabilizando a integracdo nacional

Quando os militares deram o golpe de 1964 e assumiram o
controle do governo, o Brasil era um arquipélago cultural formado
por regides geo-econdmicas semi-autondmas, nao obstante o incre-
mento das redes de transportes rodoviarios e aéreos durante o
surto desenvolvimentista de Kubitschek. O sistema nacional de co-
municagdo possui caracteristicas regionais ou locais, excetuando-se
as revistas semanais e as emissdes radiofonicas por ondas curtas,
mesmo assim restritas a uma minoria. O continente populacional
majoritario vivia nas zonas rurais, acentuando mais ainda o
distanciamento cultural pelo alto indice de analfabetismo e pela
precariedade das condi¢des de vida das comunidades do interior.

O ciclo modernizante da sociedade brasileira, iniciado durante
o governo autoritario de Getulio Vargas e continuado pelos gover-
nos populistas do periodo pds-guerra, toma uma nova feicdo com
os militares. Estes assumem uma postura salvacionista, interrom-
pendo o hiato democratico experimentado durante quase vinte anos.
Inicia-se uma longa jornada de atrofiamento das institui¢des poli-
ticas nacionais, com o fechamento dos partidos politicos, a tutela
dos sindicatos e o terrorismo a que foram submetidos os intelectu-
ais, as igrejas e as universidades. Os militares adotam um modelo
politico centralizador, suprimindo a autonomia dos estados que
integram a federacdo brasileira, criando facilidades para atrair as
empresas multinacionais e dinamizando o mercado interno, atra-
vés de mecanismos de concentragao de renda que ampliam signifi-
cativamente a classe média.

Estavam postas as condi¢des para o desenvolvimento da in-
dustria da televisdo. O funcionamento de fabricas nacionais de te-
levisores tornara seus precos mais acessiveis. Ainda assim, somente
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existiam 1,6 milhdo de televisores, abastecidos por um conjunto de
pouco mais de dez emissoras, instaladas nas cidades mais populo-
sas. Predominava uma televisao de elite, cuja programacao era
composta por filmes, desenhos animados e shows de variedades,
importados dos EUA, além de produgdes nacionais do tipo entrevis-
tas, noticidrios, esportes, teleteatro, musicais, shows de auditorio, e
o novo filao das telenovelas. A producao nacional ganha forca com
a difusao da tecnologia do videoteipe, eliminando as dificuldades da
gravagao ao vivo e favorecendo a disseminacdo de programas ge-
rados nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro, sedes das empresas
matrizes das redes em processo de formacao.

A legislagao de telecomunicagdes promulgada no inicio da dé-
cada de 60 estabelecera um modelo de concessdao de canais inteira-
mente dependente do governo federal. Isso facilita a acdo dos milita-
res, que percebem a importancia desse veiculo para o seu projeto de
modernizagdo compulséria da sociedade, enfatizando a integracao
nacional. Grande volume de recursos ¢ aplicado na criagdo de uma
completa infra-estrutura, que compreende inicialmente uma rede de
micro-ondas e se amplia para a utilizacdo de satélites artificiais.
Incentiva-se também a producao endoégena de programas, em parte
pela restricdo a participacdo de estrangeiros na propriedade de em-
presas de comunicac¢do, e em parte pela ideologia de seguranca na-
cional que sobrevaloriza a identidade cultural brasileira. Além de
exercer o poder de censura, os governos militares converteram o
Estado no maior anunciante, superando o montante de investimentos
publicitarios aplicados pelas empresas multinacionais.

Outro fator que determina a nacionalizagdo da producao
televisiva ¢ sem duvida o incremento de novos contingentes
populacionais a audiéncia, que cresce cinco vezes num periodo de dez
anos. Essa incorporacdo das camadas populares ao consumo dos
produtos culturais gerados pela TV obriga os empresarios do ramo
a estabelecerem sintonias com as preferéncias das massas. Inicia-se,
portanto, uma fase populista, marcada pelo resgate de padroes esté-
ticos peculiares ao humorismo do circo, ao melodrama das radiono-
velas e aos ritos das manifestacoes folcloricas. Pouco a pouco a tele-
visdo preenche o vazio deixado pela atividade politica, banida do
cendrio nacional pelo regime militar. A telemania incorpora-se ao
padrdo de vida dos brasileiros, reunindo as familias abastadas em
suas casas para desfrutar o espetaculo cotidiano transmitido nacio-
nalmente pela telinha do video. Para os setores carentes da popula-
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¢ao, os governos locais instalam televisores em pragas publicas, de-
mocratizando o acesso a crescente produgao nacional, majoritaria-
mente constituida pelas telenovelas, musicais e shows de variedades.

Desta maneira, a televisao fornece o suporte para a legitimacao
do governo militar, que, através da censura aos telejornais e pro-
gramas de entrevistas, transmite para todo o pais a sua mensagem
nacionalista, contendo a um sé tempo ingredientes de xenofobia,
paternalismo e anticomunismo. O reconhecimento da propria rea-
lidade na televisao, ainda que turvada pelas malhas da censura,
contribui decisivamente para consolidar a integragao nacional, dis-
seminando entre os nossos habitantes um sentimento de brasilidade.

No inicio da década de 80 ja existiam no pais 20 milhdes de
televisores, distribuidos em 73% das residéncias situadas nas areas
urbanas. Esse nimero evoluiu para cerca de 30 milhdes no comego
dos anos 90, abrangendo 65% dos domicilios de todo o pais. Eviden-
temente ha uma concentragao de telespectadores nas regides Sudes-
te e Sul, mais ricas e mais populosas, que abrigam vastos contin-
gentes de migrantes procedentes das diferentes regides brasileiras.
E importante registrar que hoje 70% da populacio do Brasil vive em
areas urbanas e certamente a televisdo tem exercido um papel de
educacdo dessas massas demograficamente deslocadas, ajudando-
as a se ajustar aos novos ambientes que escolheram para viver, em
busca de trabalho e de ascensao social.

Conquistando o mercado externo

A consolidagdo da industria brasileira de televisdao se da na
década de 80, quando as empresas do ramo absorvem a maior fatia
do bolo publicitario. No inicio da década de 60 a participagao da TV
no conjunto dos investimentos publicitarios era da ordem de 25%,
pulando para 62% vinte anos depois. Isso reflete inegavelmente a
explosdo do mercado de telespectadores, que cresceu quase vinte
vezes no mesmo periodo. Naturalmente os anunciantes passaram a
preferir o novo veiculo para divulgar suas mensagens persuasivas,
dirigindo-se a uma audiéncia nacional de quase 100 milhdes de com-
pradores potenciais dos seus produtos. Registre-se que esse mercado
seduzido pela televisdo ndo se restringe aos consumidores de bens
materiais, mas sobretudo aos receptores de idéias politicas ou de
modelos comportamentais. Tanto assim que os maiores anunciantes
brasileiros sao empresas estatais ou drgaos governamentais.
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Uma particularidade da televisao brasileira estd na ampla
possibilidade de disseminacdo de mensagens publicitarias. Pela le-
gislagdo em vigor, os andncios convencionais s podem ocupar
quinze minutos para cada hora de programacdo. No entanto, as
emissoras instituiram um tipo de propaganda dissimulada — mer-
chandising — que permite a veiculacdo de produtos comerciais em
qualquer programa, cobrando taxas elevadas dos patrocinadores.
Assim sendo, enquanto o telespectador diverte-se com uma teleno-
vela ou um show musical, ele vai absorvendo sutis mensagens
publicitarias porque os atores, cantores ou apresentadores exibem
marcas de produtos que estdo consumindo durante o programa.

Essa captagao de recursos crescentes motivou os empresarios
a investir na melhoria da qualidade da programacdo. A primeira
companhia a avangar nesse sentido foi a Rede Globo, que ingressa
no negocio da televisdo somente no inicio da década de 60, apesar
de possuir ha alguns anos um canal concedido pelo governo. Esse
momento coincide com o declinio da Rede Tupi, que teve uma pre-
sen¢a hegemonica no panorama televisivo nacional. A estratégia
adotada pelas Organizagdes Globo foi a de buscar no mercado in-
ternacional uma parceria capaz de suprir as suas caréncias
mercadoldgicas e tecnoldgicas. Apesar da proibigdo constitucional
que impede a participagdo de empresas estrangeiras no setor de
comunicagao, aquele conglomerado assinou um contrato de coope-
racao técnica com a multinacional Time-Life. O acordo foi declarado
ilegal, depois de uma grande polémica suscitada pelo Congresso
Nacional. Mas enquanto perdurou a assisténcia norte-americana, a
Rede Globo absorveu competéncia gerencial, potencial tecnoldgico
e sobretudo aprendeu a fazer programas segundo o padrao expor-
tado pelos EUA para todo o mundo.

Durante a década de 70, essa empresa investe no mercado
nacional, estruturando uma rede de emissoras consorciadas as quais
vende sua programagao principal, sobretudo aquela do prime-time.
Verificando que as telenovelas galvanizam a preferéncia dos
telespectadores, entra na competicdo com as emissoras paulistas
detentoras das maiores audiéncias nesse género. Numa primeira fase,
a Rede Globo contrata os servigos de profissionais estrangeiros, den-
tre os quais a cubana Gloria Magadan (produtora de telenovelas
exilada em Miami), o panamenho Homero Sanchez (especialista em
ratings e estudos motivacionais) e o norte-americano Joseph Wallach
(manager). Mais adiante, recorre aos talentos nacionais consagrados
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pelo radio, teatro, musica e agéncias de publicidade. Figuras
exponenciais como Janete Clair e Dias Gomes (dramaturgos), Walter
Clark (publicitario), Chico Buarque, Caetano Veloso e Gilberto Gil
(compositores), Fernanda Montenegro, Paulo Autran e Mario Lago
(atores) passam a integrar o cast da emissora. Também sao contrata-
dos artistas jovens, muitos deles oriundos dos movimentos de cul-
tura popular, perseguidos pelo governo militar por serem esquerdis-
tas, que encontram ali oportunidades para disseminar obras cultu-
rais sintonizadas com as demandas das classes trabalhadoras.

Nao foi dificil a Rede Globo conquistar o sucesso que lhe vem
garantindo a hegemonia na industria nacional de televisao durante
duas décadas. Sua férmula € muito simples, apesar de paradoxal:
trata-se de uma combinagao de principios gerenciais e mercadoldgicos
norte-americanos; a criatividade artistica de intelectuais brasileiros
vinculados aos movimentos populares, muitos deles militantes co-
munistas declarados; a competéncia técnica de produtores da midia
eletronica, alguns oriundos do circuito publicitario e da producao
cinematografica, mas reciclados por assessores estrangeiros; além da
vontade politica da empresa, investindo pesadamente em tecnologia
e em pesquisa e mantendo sintonia com as inovagdes cientificas e as
aspiragdes do mercado consumidor. Naturalmente foi também deci-
sivo o apoio do governo militar, por se tratar de um conglomerado
comunicacional de linha claramente oposta ao populismo sindicalis-
ta e ao nacionalismo autarquico que marcaram a cena politica bra-
sileira na conjuntura posterior a Segunda Guerra Mundial.

Com as dificuldades atravessadas pelas empresas concorrentes
— um misto de crise financeira e de luta surda entre os sucessores dos
pioneiros da nossa industria televisiva — a Rede Globo ocupa todos
0s espagos disponiveis, valendo-se também da infra-estrutura de
telecomunicagdes construida pelos militares. Sua ascensao é metedrica,
conquistando quase 80% da audiéncia no prime-time e mais de 60% da
fatia do bolo publicitario. Trata-se de uma situa¢do de virtual mono-
polio da TV brasileira, conferindo enorme poder de barganha a fa-
milia Marinho, proprietaria da holding que controla mais de cem
empresas em todo o pais, sendo dez emissoras de TV, uma cadeia
radiofonica, editoras de revistas e livros, produtoras de discos e
videos, agéncia de noticias e outros empreendimentos em diferentes
ramos comerciais. Tanto assim que o proprio governo militar toma
a iniciativa de estimular o aparecimento de concorrentes no mercado
nacional, através das novas redes SBT e Manchete.
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Mas demoraria quase dez anos para que as redes concorrentes
ameacassem a hegemonia da Globo. Estas aproveitam o flanco aberto
no cenario nacional, quando aquela empresa se lan¢a no mercado
externo e obtém grande éxito, vendendo telenovelas, seriados,
musicais, programas infantis e espetaculos esportivos. Além de
exportar programas para cerca de 130 paises, a Globo opera a TV
Monte Carlo, dirigida ao mercado italiano, participa de co-produ-
¢Oes com empresas multinacionais nos ramos da televisao e da
musica popular. Particularmente no campo das telenovelas, verifi-
cou-se um estancamento da criatividade, pois as tltimas producoes
repetiram as formulas bem sucedidas em anos recentes. A preocu-
pagao com o mercado externo levou a um certo descuido em relagao
as expectativas da audiéncia nacional, o que permitiu a ofensiva das
emissoras concorrentes. A Rede Manchete passou a explorar temas
ecoldgicos de grande impacto na atualidade e também redescobrindo
a pujanca das culturas regionais. Por sua vez, o SBT apelou para a
segmentacao da audiéncia, importando telenovelas mexicanas (pro-
duzidas pela Televisa) e conquistando faixas do mercado infantil,
bem como aqueles setores das camadas populares que permanecem
fiéis ao classico melodrama.

Presenciamos, hoje, uma sadia competicdo entre as redes na-
cionais de TV, cada uma procurando conquistar seu proprio lugar
no mercado. Evidentemente, a Rede Globo continua a deter as pre-
feréncias majoritarias, até mesmo porque a ofensiva das concorren-
tes determinou uma revisdao das suas estratégias mercadologicas.
Sem descuidar do mercado externo, aquela empresa passou a
sofisticar as produgdes nacionais, acompanhando detidamente as
reagoes dos telespectadores. Em certo sentido, pode-se dizer que no
ambito das telenovelas foi dado um passo atrds, para resgatar na
trama e no desempenho dos atores as singularidades do melodra-
ma, sem contudo perder em qualidade técnica, velocidade da agado
e apelos erdticos ou paisagisticos, além de manter absoluta sintonia
com o cotidiano dos telespectadores.

As quatro redes nacionais atuam igualmente no mercado ex-
terno, exportando sobretudo para os paises latino-americanos. As
possibilidades de ampliagao dos seus negocios tornam-se mais atra-
tivas com a formagao do mercado comum sul-americano, que deve-
rd operar a partir de 1993. Por outro lado, abrem-se também opor-
tunidades para a importacdo de programas de outros paises da
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regiao, na medida em que as industrias culturais latino-americanas
comecam a produzir para o mercado externo, adotando codigos
estéticos capazes de serem decodificados por consumidores exigen-
tes e criticos.

A entrada em operacao das TVs por assinatura e a dissemina-
¢ao das antenas parabdlicas significam novas opg¢des para aquela
faixa sofisticada da audiéncia, tornando mais competitivo o merca-
do nacional e sintonizando-o inevitavelmente com as tendéncias do
sistema mundial de bens simbdlicos.

Tendéncias e perspectivas

O sistema brasileiro de televisao foi organizado para funcio-
nar de acordo com as leis do mercado. A acao do Estado foi marcante
na implantacdo da infra-estrutura tecnoldgica, indispensavel para
a operacao inicial das empresas concessionarias de canais. Durante
o regime militar houve uma profunda distorcao, decorrente do
paternalismo autoritario que, através da censura e do subsidio pu-
blicitario, de certa forma inibiu a operagao normal da industria
televisiva. A competicdo nao se instaurou de forma adequada,
ensejando o quase monopdlio da Rede Globo. Por sua vez, o governo
deixou de preservar o pluralismo e o interesse publico, favorecendo
politicos amigos na distribuicao de novos canais em detrimento de
institui¢des da sociedade civil, que sequer tiveram acesso as concor-
réncias, ndo obstante manifestassem interesse nesse sentido.

Alids, os canais de radiodifusdo se converteram em moeda
corrente para facilitar acordos entre o executivo e o legislativo.
Durante a elaboracdo da nova Carta Constitucional brasileira, inu-
meros deputados e senadores obtiveram concessdes em suas regioes
de origem, como compensagao pelo apoio a iniciativas governamen-
tais transformadas em lei. Basta dizer que no periodo dos governos
civis, entre 1956-1964, o niimero de canais distribuidos foi de cator-
ze. Nos vinte anos dos governos militares esse niimero quase au-
mentou dez vezes, perfazendo 136 novas concessdes. Mas o recorde
foi batido pelo governo civil de transi¢do, que, em apenas cinco
anos, concedeu cem canais.

Atualmente existem em todo o pais 229 emissoras, nimero que
podera ser duplicado nos proximos anos, quando entrarem em fun-
cionamento todos esses novos canais concedidos recentemente. A
distribui¢do das emissoras segundo as redes nacionais é a seguinte:
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78 estao integradas a Rede Globo, 45 ao Sistema Brasileiro de Te-
levisdao, 38 a Rede Manchete, 32 & Rede Bandeirantes, 21 a Rede
Educativa. Existem ainda catorze emissoras independentes, que se
filiam ocasionalmente a uma das redes nacionais ou retransmitem
a programacao de redes regionais, como ¢é o caso da Rede Record,
em Sao Paulo, hoje pertencente a uma igreja evangélica. Mas ha
também emissoras que formam redes importantes, apesar de vin-
culadas no prime-time a uma das redes nacionais; destaca-se nessa
categoria a Rede Brasil Sul, que possui varias emissoras na regiao
de fronteiras do Brasil com os paises do Cone Sul: Argentina, Paraguai
e Uruguai.

A composigao da programagao varia de emissora a emissora.
Mas ela é basicamente integrada por cinco categorias: novelas, no-
ticiarios, filmes, shows, entretenimento infantil. A distribuicao se
faz em quatro faixas horarias, sendo o prime-time compreendido entre
19 e 22 horas. As outras faixas sdo matutina (6 as 12 horas), ves-
pertina (12 as 18 horas) e noturna (22 as 5 horas). Quase sempre a
ultima faixa se interrompe a meia-noite ou a 1 da madrugada, nos
dias de semana. Enquanto as novelas sdo exibidas durante o prime-
time e o horario vespertino, os filmes ocupam principalmente o
horario noturno. Os noticiarios se distribuem ao longo de toda a
programacao, sendo que nas principais emissoras sao difundidos
no prime-time, entre 19 e 22 horas. Por sua vez, os programas infantis
se localizam na programacgao matutina e vespertina, cabendo aos
shows espacos privilegiados no prime-time ou na programacao notur-
na, especialmente no fim de semana.

Dentre as tendéncias perceptiveis na atual conjuntura, obser-
va-se a permanéncia das novelas no prime-time: as trés redes princi-
pais exibem pelo menos duas novelas nesse horario, além daquelas
transmitidas no periodo vespertino. Na primeira semana de outu-
bro de 1991, estavam sendo exibidas dez novelas, sendo sete bra-
sileiras e trés mexicanas. Desta, oito eram inéditas e duas reprises.
Também se mantém a predominancia de programas nacionais no
prime-time, com exce¢ao do SBT, que exibe trés novelas mexicanas.
Quanto a proporg¢ao entre programas nacionais e importados, nao
existem pesquisas recentes que fagam um diagndstico da situagao.
Todavia, um estudo de 1978 apontava uma tendéncia a redugao dos
programas importados, que correspondiam a 48% do total. No
entanto, se fizermos uma relagdo entre a origem do programa e o
tamanho da audiéncia, chegaremos a conclusao de que os maiores
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contingentes de telespectadores assistem basicamente os progra-
mas nacionais, ou seja, aqueles exibidos no prime-time.

Outra tendéncia importante é a valorizagdo dos programas
infantis, por se tratar do segmento que mais consome os produtos
televisivos. A média didria de exposigao das criangas (faixa de 2 a
14 anos) é de aproximadamente 4 horas e 12 minutos, enquanto os
jovens (15 a 24 anos) ficam diante da telinha 3 horas e 1 minuto e
os adultos (maiores de 25 anos) 3 horas e 27 minutos. Para essa
faixa infantil surgem programas de variedades, comandados ao
vivo por apresentadoras jovens e simpaticas, que nao apenas diver-
tem as criangas mas também as iniciam na senda do consumo
supérfluo. Um dos programas de maior sucesso na atualidade é o
“Xou da Xuxa”, que intercala musicas, dangas, jogos e brincadeiras,
num cendrio magico e colorido. Esse programa vem sendo exporta-
do para outros paises latino-americanos, onde a jovem apresenta-
dora vem conquistando multiddes de criangas, potenciais compra-
dores dos produtos identificados com a sua imagem artistica.

Com o florescimento da democracia e a realiza¢ao periodica de
elei¢des, ganham espagos maiores os programas de entrevistas e
debates, aos quais comparecem personalidades da politica e lide-
rangas intelectuais para debater temas da conjuntura. Quase sem-
pre sao programas dirigidos as elites e, portanto, localizados no
horario noturno. Também nesse bloco do fim da noite sao exibidos
os seriados e os documentdrios que tratam de aspectos polémicos
da atualidade ou possuem um tratamento estético mais sofisticado.

De um modo geral, pode-se dizer que a televisao brasileira nao
mudou muito nos ultimos anos. A elimina¢do da censura prévia
estimulou o incremento das cenas de violéncia ou erotismo, o que vem
sendo combatido por grupos organizados da sociedade civil, princi-
palmente pelas associagdes de natureza religiosa. O governo chegou
a ameacar com a retomada da censura, o que ensejou uma grande
reagao da opinido publica, pois a Constitui¢ao vigente proibe a cen-
sura governamental aos meios de comunica¢ao. Para evitar uma
situagdo de confronto, os empresarios da televisao rapidamente pro-
duziram um Cédigo de Etica destinado a coibir os abusos eventuais.
No entanto, a questao do erotismo e da violéncia constitui uma ponta
do iceberg representada pela cultura que a televisao cotidianamente
veicula para a populagao nacional. Poucos sdo os estudos que anali-
sam cientificamente o impacto provocado pela TV na sociedade bra-
sileira, especialmente seu papel politico e educativo. A nova Consti-
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tuicao determina a criacao de um Conselho Nacional de Comunica-
¢dao, como Orgao assessor do Parlamento, justamente para melhor
avaliar o desempenho desse e de outros canais de difusao cultural e
sugerir providéncias a serem tomadas pelos poderes publicos para
garantir a boa qualidade dos seus produtos etc. Igualmente, a Cons-
tituicdo de 1988 estabelece a obrigatoriedade de as emissoras de TV
emitirem programas regionais, no sentido de preservar as respecti-
vas culturas. Mas tanto um dispositivo quanto outro aguardam a
aprovagao de leis ordindrias que regulamentem sua implementacao.
Isso dependera em grande parte da pressao que venha a ser exercida
pelas forcas organizadas da sociedade civil, pois um contingente
expressivo dos parlamentares é formado por proprietarios de emis-
soras de radio e televisao e estes nao demonstram grande interesse
em aprovar leis que venham a limitar os poderes de que desfrutam
hoje para gerir suas empresas lucrativas.

O balango global do desenvolvimento da TV brasileira é posi-
tivo. Faltam, contudo, mecanismos mais eficazes de participagao da
sociedade no controle de qualidade da programagao e na fiscalizagao
dos abusos cometidos contra os direitos dos cidadaos consumidores.
Essa tarefa cabe em parte ao Estado, mas também € de responsabi-
lidade da sociedade civil. Sua efetivacao depende, porém, da conso-
lidagao da vida democratica num pais cuja historia recente foi bas-
tante estigmatizada pelo autoritarismo e pelo obscurantismo.
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