7RAVESSIN

TELEVISAO, CLASSES POPULARES
E MEDIACAO CULTURAL

o inicio, como quase tudo que se faz
N no Brasil, a televisdo foi um projeto
de elite: de uma elite de produtores para
outra formada pelos poucos que podiam
adquirir o seu proprio apareclho de TV. A
programagao, apesar de ja contar com
atragdes ¢ artistas populares vindos do
radio, refletia esta realidade. O principal
produto do horario nobre cra o teleteatro,
cuja preocupagao era exibir textos de auto-
res igualmente nobres como Sheakspeare,
Ibsen ¢ outros. As boas familias das prin-
cipais capitais do pais podiam até mesmo
exercer uma certa censura moral e cultural
sobre os programas apresentados, ligando
diretamente para uma emissora, quando
os consideravam fora do decoro ou dobom
nivel.(1)

Estes ‘‘privilégios’’ ndo duraram muito.
Ja navirada dos anos 60 a televisdo come-
¢a a se tornar um veiculo mais popular. A
fabricagao de aparelhos em série no Brasil
se¢ inicia em 1958. Na década seguinte as
linhas de crédito para aquisigdo de eletro-
domésticos se¢ amplia enormemente. O
projeto de criagido de um mercado ampli-
ado de bens de consumo material ¢ simbo-
lico, bem como o de ‘‘integragdo nacio-
nal’’, (sua face autoritaria), s6 eram pos-
siveis com a incorporagdo do grande pu-
blico, as classes médias ¢ populares. Ao
longo de sua histoéria, a televisio brasileira
foi alcangando indices de penetragdo tdo
significativos que hoje o dificil mesmo ¢
explicar como ela se tornou tdo popular.

Para responder a esta questdo precisa-
mos abandonar de vez certas formulas que
se mostram obsoletas. Atribuir o sucesso
da televisdo ao seu suposto poder de mani-
pulagio das consciéncias, a imposigdo to-
tal da ideologia dos dominantes, torna-se
cada vez menos correto. Porque, na verda-
de, hé contradigdes ideologicas no interior
da produgdo, onde ndo se consegue manter
integralmente uma linha de atuagdo. Mas,
ainda mais profundamente, porque este é
apenas um nivel de andlise, no qual ndo se
atingiu ainda a dimensdo propriamente
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cultural. A elaboragdo dos programas no
plano criativo, artistico, cultural escapa as
determinagdes politico-ideologicasdos pro-
prietarios ou diretores das cadeias de tele-
visdo. Tém mais a ver com suas estratégias
mercadoldgicas, ou seja, de ampliagdo da
audiéncia a ser vendida para o anunciante.
Mas, para conquistar o publico ¢ preciso
saber seduzi-lo. Uma sinuosa cumplicida-
dc entre produtores culturais ¢ publico
parece ser a chave da enorme popularida-
de da televisdo brasileira. Portanto, teria-

mos que examinar de um lado, a produgdo
e, de outro, o(s) publico(s), tarefa para os
estudiosos da comunicagdo ¢ das formas
da cultura moderna, sobre a qual gostaria
de levantar alguns pontos.

A meu ver, ha quatro linhas de progra-
magdo na televisio brasileira que garan-
tem firmemente sua ligagdo com o publico
popular: a telenovela, o humorismo, os
programas de auditorio € o ‘‘jornalismo
popular’’. Ao longo de sua histéria nossa
TV os mantém, com altos ¢ baixos, com
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maior ou menor for¢a de acordo com o
movimento do publico ¢ da sensibilidade
(projeto mercadolégico) dos programado-
res.

Os programas mais bem sucedidos na
televisdo atual nasceram nos anos 60, no
momento de popularizagio do veiculo. A
telenovela, que ensaiara seus primeiros
passos ja na década de 50, se estabiliza a
partir de 1963, com a introdugéo do video
tape. Exibida, a partir de entdo diariamen-
te, conquista para si o hordrio nobre das 7
¢ 8 horas da noite, projetando atores, dire-
tores ¢ autores, quase imortais, nas gran-
des produgdes da Tupi, Excelsior e, poste-
rior e definitivamente, da Rede Globo.(2)
Nesta mesma época, comegam a se insta-
lar na TV apresentadores ¢ comediantes
populares que, como os astros da telenove-
la, percorrem toda a sua historia até a
atualidade. Refiro-me a artistas como Sil-
vio Santos, Chico Anysio, Dercy Gongal-
ves e Chacrinha, para citar poucos. Prota-
gonistas de um tipo de emissdo de TV,
cujos recursos (musica, humor, prémios,
calouros, etc.) fazem parte de um reperto-
rio comum, que pode ser alternado. A
respeito destes ha algo de particular na
histéria da nossa TV. Enquanto que a
telenovela foi fortalecida pelo projeto de
modernizagdio empreendido pela Rede
Globo, que domina todos os anos 70, os
programas de auditorio foram excluidos e
os humoristicos, reformulados: tornaram-
se programas de estudio, tecnicamente
sofisticados e bem embalados. O objetivo
era a neutralizagdo do ‘‘popularesco’’.

Do mesmo veio (0 popularesco) nasce o
que hoje se configura claramente com um
“‘jornalismo popular’’. Animadores ¢ co-
mediantes como os que acabamos de men-
cionar apresentavam, nos idos de 60, pro-
gramas (de auditério) cujos pontos fortes
eram polémicas reportagens sobre crimes,
adultérios, abandono, descaso ¢ outras for-
mas de violéncia que fazem parte do coti-
diano das classes populares, por vezes,
batendo a porta das elites e classes médias.
Programas como ‘‘Dercy de Verdade’’,
““Flavio Cavalcanti’’, *°“O Homem do Sa-
pato Branco’’ e outrostantos. Condenados
pelo padrdo global sdo ressuscitados nos
anos 80, atingindo uma nova ¢ mais ousa-
da sintese em ‘O Povo na TV’’. Deste

polémico espetéculo, o atual jornal popu-
lar do SBT herdaria, mais tarde, a equipe,
0 espirito ¢ até seu antigo nome: ‘*Aqui ¢
Agora’’.

Por que estes programas resistem ao
tempo? Por que sdo tdo populares? Uma
observagdo mais atenta e cuidadosa destas
produgdes nos revela que elas procedem de
formas culturais que antecedem os meios
eletronicos. Sem prejuizo da sua
potencialidade de criar coisas novas, a
televisdo trabalha - na expressdo de Jesus
Mantin-Barbero(3) - com ‘‘matrizes cul-
turais’’ populares, as quais atualiza e re-
cria pelos modernos meios audiovisuais.
Assim, a telenovela tem sua ‘“matriz cul-
tural’’ no melo-
drama, espeta-
culo teatral po-
pular do século
XVIII, que qua-
se punha os tea-
tros abaixo, pela
ruidosa
interagéo do pu-
blico com as pe-
ripécias do he-
16i ¢ do vildo e
destes com a vi-
tima, persona-
gens que
estruturam ain-
da hoje as for-
mas modernas
de narrativa po-
pular.

No caso da te-
lenovela brasi-
leira, esta supe-
rou o melodra-
ma. Desenvol-
veutodaumatra-
digdo, a partir
dos anos 70, de
discutir temas
relativos a reali-
dade nacional,
retratando “‘ti-
pos’’ brasileiros,
com seus sota-
ques ¢ regiona-
lismos. Caracte-
ristica realista
que a aproxima

do romance, este ‘‘abrasileiramento’’ da
telenovela permitiu-lhe cruzar a fronteira
do seu habitual publico feminino, incorpo-
rando os homens ¢ os mais jovens, igual-
mente contemplados com seus temas pre-
diletos, seja 0 mundo da politica ou o das
aventuras. A telenovela brasileira é um
fendmeno de comunicagdo, que nio diz
respeito apenas as classes populares, mas
atravessa todas as classes.

Como a telenovela, os humoristicos que
vemos acompanhar a histéria da TV sdo
tributarios de uma tradigdo secular: a co-
munidade popular, cujas formas domi-
nantes sao a parddia, a bufonaria, a panto-
mima. Vindas das festas populares de rua
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do periodo medieval (as mesmas que de-
ram origem ao carnaval), estas formas
cOmicas atravessam os séculos, mantidas
por artistas ambulantes, pelo circo, no
“‘vaudeville’’ e dai para o cinema, o radio
e atelevisdo. No Brasil, a tradi¢do comica
é forte. Quem nio se lembra das chancha-
das da Atlantida, dos humoristicos do
radio edosteatrosde revista? Destes meios
sairam os mais bem sucedidos comedian-
tes da TV brasileira, que fazem o povo rir
com seu humor, a0 mesmo tempo, ingénuo
¢ picante.

Na mesma tradigdo da festa popular
encontramos a matriz ancestral dos pro-
gramas de auditério. Fazem parte deste
universo, também com sentido comico,
atragdes que conhecemos do circo, (algu-
mas ainda podem ser vistas nas ruas das
cidades, rodeadas de curiosos), como os
engolidores de fogo, magicos, malabaris-
tas, telepatas, ventriloquos e outros que
tais. Tivemos no Brasil, um expoente do
espetaculo comico grotesco, Chacrinha.
Mas a tradicdo que se fixou foi a fundada
por um outro mestre: Silvio Santos. Neste
caso, aliaram-se ao circo, as espetaculares
formas de veiculagdo do jogo de saldo,
modernizadas ¢ comercializadas pela in-
dustria americanado ‘‘game show’’. Brin-
cadeiras, gincanas, concursos, sortcios,
apostas ¢ desafios. Receita de sucesso,
testada a aprovada.no radio popular dos
anos 40 e 50, (mistura de circo, musica ¢
prémios), alguns programas de auditorio
buscam hoje o publico jovem com sofisti-
cagdo técnica e visual, que os aproxima da
linguagem do “‘video game”’.

As origens do que chamei do *‘jornalis-
mo popular’’ sdo mais complexas ¢ menos
evidentes. Mas € certo que certos tipos de
narrativas populares, que relatam crimes
passionais, estorias fantasticas ou casos
veridicos, difundidos em impressos bara-
tos, estdo entre as primeiras fontes da
imprensa sensacionalista. Também pare-
ceclara a influéncia do género policial,(4)
cuja estrutura organiza o jornal em forma
de narrativa. Outro espago forte na comu-
nicagdo popular brasileira, presente no
Jjornalismoimpresso (Noticias Populares),
no cinema (Caso Claudia, Lucio Flavio),
nas revistas de reportagens (O Cruzeiro) e
no radio, de onde sai um ‘‘mestre do

suspense’’ como Gil Gomes.

Estamos falando, portanto, de espetdcu-
los, ficgdes, temas e tipos de artistas, nos
quais as classes populares urbanas reco-
nhecem tradi¢des que sdo suas. Baseados
em matrizes culturais mais antigas, eles
ndo criam barreiras (como, no mais das
vezes, a arte culta o faz), mas ao contrario,
facilitam o acesso das classes populares.
Permitemotransitodo ‘ ‘tradicional’’ para
o ‘‘moderno’’, da cultura oral para a
oralidade dos meios eletronicos, do rural
para o urbano.

Aproximadamente no mesmo periodo
de existéncia da televisdo no Brasil obser-
vamos um intenso processo de urbaniza-
¢do. Segundo o IBGE, em 1940 68,8% dos
brasileiros seencontravam no campo, con-
tra 31,2% de citadinos. Em 1980, esta
propor¢dio praticamente se inverte: sdo
36,8% habitando a zona rural e 64,2% nas
cidades. A relagdo com o crescimento da
televisdo éclara: o naimero deaparelhos de
TV em uso aumenta de 2.000 em 1950
para 20.000.000 em 1980. Além disso, as
telecomunicagdes invadem o campo e vice-
versa. Ao contrario do que fora anunciado
- a predominancia da cultura dos grandes
centros urbanos - as tendéncias recentes
apontam que a midia, vivendo um certo
esgotamento desses padrdes, busca se re-
novar retomando os temas rurais ¢ regio-
nais, fendmeno notavel sobretudo na mi-
sica ¢ na telenovela. Por outro lado, as
cifras acima citadas nos permitem deduzir
que grande parte da populagdo que forma
as classes populares urbanas ¢ de origem
rural recente.

Infelizmente sabemos muito pouco so-
bre quem estd do lado de cé da televisio.
Quase nada conhecemos sobre o lazer
popular no meio urbano. Um pesquisa
sobre o tema(5), abrangendo as classes A
(alta burguesia); B (quadros médios) ¢ C
(operdrios) permite algumas aproxima-
¢Oes. Para os executivos, a televisdo se
apresenta como uma das opgdes possiveis
de lazer (leitura, cinema, televisdo e radio,
comer/beber/dangar, esporte/gindstica/
danga, viagens e teatro). Para os 60 opera-
rios entrevistados, a TV aparece em pri-
meiro lugar tanto na rotina do dia-a-dia,
como no descanso de fim-de-semana, se-
guida pelo habito de fazer e receber visitas

ou descansar ¢ dormir. Os homens apro-
veitam o final de semana para fazer con-
sertos ou construgdo da casa, jogar bola,
dar uma volta, tomar uma cervejinha ou
jogar domind e sinuca. As mulheres dedi-
cam-s¢ aos servigos domésticos, fazem
compras ou trabalhos manuais. Os jovens
sdo os que mais saem para dangar, ir ao
cinema ou participar de excursdes. No
geral, o consumo cultural ¢ baixo: 60%
ndo vdo ao cinema, 85% nunca vio ao
teatro ¢ apenas 16% léem jornais.

O lazer destes operarios e seus filhos ¢
esposas ¢ preenchido pela industria cultu-
ral. Para cada entrevistado, hé 1 aparelho
desom, 1,2de TV e 1,5 de radio. No radio,
os programas preferidos pela classe C sdo
os policiais ¢ os sertanejos.(6) Os progra-
mas mais assistidos pelos operarios, (Jor-
nal das 8, Humor, Novela, Programa de
Auditorio) diferem dos de maior audiéncia
para o total dos entrevistados (Jornal, Fil-
me, Novela, Shows Musicais, Humor),
revelando uma procura de géneros distin-
tos para cada classe.

Apesar dos limites de uma pesquisa
pequena, sem validade estatistica para o
total da populagdo, podemos retirar dai
alguns pontos de reflexdo. O fato de tre-
menda predominancia da televisdo (e do
radio) no consumo cultural das classes
populares tem sido visto - e esta € a primei-
ra impressio que temos ao tomar contato
com os dados - como falta de opgdo. Acre-
dito que, embora muitas vezes, pela pres-
sdo de um cotidiano exaustivo e das difi-
culdades econdmicas, a TV aparega como
um mero lenitivo, temos que pensar que,
por outro lado, ela ¢ sim uma opgdo. Uma
familia de classe popular, destina parte
consideravel de seu orgamento quando
decide comprar um aparelho de TV, orga-
mento este que se sabe ficara comprome-
tido pelo prazo em que durarem as presta-
¢des. Além do mais, ao assistir TV proce-
de-se a determinadas escolhas, embora
limitadas pela programagao. Mas, como
vimos, os programas preferidos pelos ope-
rarios, (cujos dados ndo destoam de pes-
quisas mais gerais de audiéncia) sdo exa-
tamente aqueles que propus sejam consi-
derados populares. Com uma diferenga:
ndo aparece aqui o ‘ ‘jornalismo popular’’,
destacando-se, porém, no radio (progra-
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mas policiais), de onde migrou para a
televisdo. A explicagdo para esta corres-
pondéncia ¢ polémica. De forma geral, ela
tem sido vista como a imposig¢do da men-
sagem do produtor sobre o receptor, 0 que
também ja ndo ¢ mais ponto pacifico.

Para uma analise do(s) publico(s) teria-
mos que considerar pelo menos dois pon-
tos. Em primeiro lugar, como se da a
recepgdo dos meios de comunicagdo. Em-
bora estes estudos estejam apenas se inici-
ando no Brasil, temos ja bons exemplos. O
trabalho de Ondina Fachel Leal sobre a
novela das oito(7) mostra como é diferente
arecepgao da telenovela nas classes popu-
lares, desde a colocagdo do aparelhode TV
na sala, passando pelo ritual mais coletivo
de assistir a novela, até¢ a compreensdo ¢
interpretagdo dos temas abordados. A re-
fragdo da mensagem e da ideologia do
emissor foi também atestada por Carlos
Eduardo Lins da Silva, ao investigar a
audiéncia do Jornal Nacional pelas classes
trabalhadoras.(8) John Fiske(9) acredita
que hd uma ‘‘audiéncia ativa’’ em relagio
aos ‘‘game shows’’ dos quais os especta-
dores participam em casa, recriando o0 jogo
televisivo, entre os familiares.

Um desdobramento da questdo da recep-
¢do nos conduz a um segundo aspecto, ao
qual Barbero, (no texto ja mencionado),
chamou de *‘légicas dos usos’’. De um
lado, a produgdo imprime a sua logica, que
¢ mercadoldgica, artistica, administrati-
va, cultural. De outro, o usudrio pode
apreender os produtos de acordo com a sua
proprialégica, conferindo-lhes novos sen-
tidos, a partir de sua vivéncia, suas condi-
¢Oes de existéncia, suas necessidades ¢
expectativas. O estudo de Maria Tereza
Costa(10) baseado nas cartas enviadas
pelos ouvintes do programa Gil Gomes
mostra como muitos deles se dirigem ao
radialista como 0 seu inico amigo, a inica
esperanga de justiga, num mundo em que
se encontram rodeados de violéncia crimi-
nosa e abandono pelos poderes publicos. E
frequente 0 mesmo recurso a programas
como o jornal "Aqui e Agora", para resol-
ver problemas que seriam de competéncia
de 6rgdos como o Procom, Administra-
¢des Regionais ouda Policia. Nestes casos,
acredito, a populagdo tenta se valer destes
canais para estabelecer um didlogo que

fora deles ndo encontra lugar.

Este desejo de existir, de se expressar, de
se comunicar tem levado iniimeras pesso-
asa participar dos programas de televisdo,
em especial, dos ‘‘shows’ de auditério,
onde podem tomar parte nos jogos e brin-
cadeiras ou se apresentar como calouros.
No quadrodoPrograma Silvio Santos “*Os
calouros que nunca s¢ apresentaram na
TV’ ¢ interessante observar como as pes-
soas, muitas vezes, ali comparecem para
serem vistas pelos amigos ou familiares.
Muitos deles, migrantes nordestinos, con-
seguem entdo a faganha de fazer sua ima-
gem cruzar os céus do Brasil para ser vista
nadistante terrade que partiram. Mandam
abragos, lembrangas para a familia que, de
14, assiste o programa ¢ os vé.

Foi abrindo esta possibilidade de comu-
nicagdo invertida que a Radio Atual tor-
nou-s¢ 0 melhor exemplo de uma apropri-
agdo diferenciada da midia. Calcando sua
programagdo nos géneros musicais do
Nordeste, como o forrd, a radio faz cone-
xd0 nos finais de semana com outras radi-
os no Nordeste, através das quais os
migrantes daquela regido podem mandar
mensagens para os que deixaram por la.
Em torno da radio foi criado um espago de
acesso gratuito, que conta com um parque
de diversdes, barracas de comida nordes-
tina, capela em devogdo a Padre Cicero ¢
Frei Damido. Umaestatua de Luiz Gonzaga
assinala que ali o espago € dos cantores de
forr6 e dos repentistas, que se apresentam
nos finais de semana. O lugar acabou se
tornando uma opgdo de lazer: muitos vao
para l4 passar odomingo, dangar, se diver-
tir, namorar, encontrar conterraneos, al-
guns, trazendo cartas para pessoas que, de
outra forma, nio poderiam localizar em
Sdo Paulo. O que, de inicio, era uma
emissdo de radio, acabou levando a recri-
agao do espacgo de sociabilidade de origem
para os nordestinos de Sdo Paulo.

Discutimos nos tltimos anos, na Uni-
versidade ¢ fora dela, a terrivel problema-
tica urbana decorrente dos movimentos
migratdrios. Descobrimos que ndo se pode
pensar a incorporagdo dos migrantes nas
grandes metropoles a partir da categoria
da ‘‘marginalidade social’’. O migrante
deve ser pensado ‘“‘dentro’’ e ndo “‘fora”
da sociedade urbana.(11) O mesmo racio-

cinio vale para o campo da cultura. O
migrante ndo se situa numa suposta
“‘marginalidade cultural’’ mas toma parte
ativa na cultura urbano-industrial. En-
quanto publico popular ¢ portador de gos-
tos ¢ expectativas aos quais a industria
procura responder. Enquanto
(tele)espectador moderno, adere a sofisti-
cagio audiovisual dos meios eletronicos.
Como sujeito de uma coletividade particu-
lar pode, por vezes, adaptar estes meios ao
uso social que a sua propria vivéncia lhe
pede.
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