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Os conteldos televisivos de ficcao face aos piblicos

"A televisdo ndo é apenas um meio de comunicagdo é
um media gerador de um novo tipo de ser humano"

(Giovanni Sartori)

Nos dias de hoje apesar das solicitagdes que se
nos apresentam em matéria de comunicacdo e
divertimento a verdade é que existe um
sentimento, porventura estranho e distante, de
gue nunca a oferta da televisao generalista foi
tdo rica, complexa diversificada, estimulante e
desafiadora.

Este sentimento que ndo passa de uma
emogao sentida num ambiente
denominadamente virtual, reflecte uma outra
verdade, e esta bem realista; é que apesar de
tudo, nunca, desde o inicio dos canais privados,
0o mundo da televisdo generalista em geral,
particularmente na Europa, foi tao
empobrecedor, entorpecedor, alienante, estreito e fechado.

Vivemos um momento de transformacgdo, de profundas e irreversiveis mudancas na area da
evolugdo dos dispositivos tecnoldgicos, dos modelos de negodcio, de relacionamentos
empresariais e de mudangas continuas que, pelo menos levam-nos a pensar que sem a
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exigéncia de leis e decisGes governamentais, dificilmente poderemos estudar os fendmenos
a volta do desenvolvimento da produgdo, distribuicdo e exibicdo de conteldos televisivos, de
forma a satisfazer ndo s6 que os produzmas també que os consome.

Essas, desejadas, esperadas mas sobretudo equilibradas, iniciativas de regulamentacao,
vao permitir a criacdo de dispositivos auxiliares que permitam saber interpretar o espirito
dos tempos e estabelecam uma ordem aberta a novidade, a diversidade e a qualidade dos
Servicos (e das suas Formas) e, sobretudo dos Contelidos.

E, no entanto muito mais importante, para ndo dizer fundamental, encontrar um equilibrio
entre o excesso regulador essencial & manutencdo de regras e a producdo de conteldos
televisivos em geral, mas particularmente daqueles que gravitam na area da ficcdo, por
serem desde os primordios do modo de producdo de conteldos televisivos, os mais
dispendiosos, populares e porque ndo dize-lo, “rentaveis”.

Isto s6 sera possivel evitando os excessos que se tém acoplado a historia da televisdo
generalista europeia, protagonizados por produtores, distribuidores, operadores e difusores
de conteldos, e que se tém constituido como erros irreparaveis.

Antes de mais, é preciso aceitar o principio de que “a televisdo, tal como a conhecemos,
acabou. E com ela um modelo de organizacdo social e familiar, bem como um modelo de
criagdo e distribuicao de Informacao e Ficgdo que, porventura mais do que qualquer outro
(Escola, Ritos de Passagem, Literatura...)”!, tem feito dos paises europeus e dos europeus
aquilo que eles sao enquanto cidadaos e enquanto europeus. Como diria Nuno Artur Silva
num artigo seu (Silva, 2007)?> *O que estd a fazer disparar toda esta Mudanga é uma
revolucdo na rede tecnoldgica que sustenta e determina a informagdo (*O Meio é a
Mensagem,”), a formacgdo, o entretenimento, as histérias, a economia e a cultura, os herdis
e as sagas, os valores e as crencas, as novas mitologias, as realidades e os sonhos que sdo
a matéria irreal de que somos feitos”. Esta reflexdo ndo faria sentido sem que nos
interrogassemos sobre o panorama televisivo generalista que se apresenta em grande parte
dos paises europeus. Qual é o panorama presentemente nesses paises? Particularmente dos
que tém pouca populacdo, onde ndo existe lugar para a criagdo de clusters de consoferta de
televisdo generalista?

L Artur Silva, Nuno - Lisboa, Jornal Publico de 17 de Dezembro 2007
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O caso Portugués por exemplo?

Tudo indica que a televisdo dita generalista, tal como a conhecemos, estd num claro
declinio, em termos de adesdo, em grande parte dos paises Europeus.Os conteludos
televisivos mais populares (exceptuando, em alguns paises onde ainda passam em regime
aberto, os grandes jogos de futebol) dificilmente se alcancam os numeros de
telespectadores dos finais do século XX. A televisdo, em geral e tal como a conhecemos
presentemente, corre o risco de criar e sustentar o conceito de dois mundos: o dos mais
endinheirados, que podem aceder ao cabo e a banda larga e suportar o preco da escolha
personalizada, e o dos pobres, a quem resta apenas o fluxo dos realityshow/novelistico das
“generalistas”; um caudal imparavel de entretenimento basico que ira influenciar e orientar
o caracter “basico” dos seus consumidores. Com menor ou maior sucesso, € isso que 0s
canais generalistas europeus, em geral, apresentam ou vdo desenvolvendo como estratégia
de fixagdo de um publico cadastrado, fiel e sem poder de compra cada vez mais
fragmentado e estratificado. Ndo admira portanto que o espectador tipico de televisdo
generalista, incluindo o do servico publico de televisdao, esteja cada vez mais repartido e
fragmentado na sua totalidade e na sua especificidade. Um estudo do professor José Angel
Cortés Lahera de 2003 caracterizava o potencial espectador de TV como nervoso e
insatisfeito, consumindo horas de televisdao deforma compulsiva. Esse espectador consome
os conteldos televisivos através de um mosaico de programacdo, constituido segundo o
professor José Angel “por meia hora de um filme, dez minutos de um concurso, metade de
um telejornal e o final de uma série”(Lahera, 2003)3

Resta acrescentar que este fendmeno é acompanhado por uma evolugdo gradual e em
simultdneo, por parte dos espectadores mais jovens, de horas de consumo em janelas
alternativas, como por exemplo a internet e os video games, assim como uma proliferagdo
de multiplos canais, falta de seriedade no anuncio da programacdo, omnipresenga do
televisor e banalizacdo do comando a distancia. Actos estes, que transformaram o consumo
normal de conteldos televisivos numa forma apatica de ver TV. Basicamente significa que o
espectador médio de conteldos de televisdo, dos apresentados na versdao generalista em
particular, ndo capta ou capta muito superficialmente a natureza, o género e sobretudo a
eventual qualidade dos conteldos que |hesdo expostos.

3 Cortés Lahera, José Angel , Comunicacdo na Conferéncia internacional "Televisdo, Violéncia
e Sociedade", Lisboa, Universidade Catodlica - 2003 - artigo do jornal Publico, Elisabete Vilar,
Janeiro 2003
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E um espectador que procura entre a programacdo, sem antes se ter informado sobre o que

tém as TV para oferecer nesse dia. Os cortes publicitarios cada vez mais frequentes, longos
e muitas vezes sem se anunciarem, a “boa” maneira dos Estados Unidos da América,
contribuem para esse zapping compulsivo e doentio.

Esta atitude s6 pode contribuir para retirar o espirito critico a quem vé televisdo, que
"dificilmente escapa a sedugdo do lado consumista da TV. Torna-se entusiasta de marcas e
modas, de tiques aprendidos em programas, de formas de vestir ou falar que se impuseram
pela televisdo(Lahera,2003)".

Foi perguntado a Woddy Allen: "E verdade que o cinema imita a vida?", ao que o realizador
respondeu, sem hesitar: "Sim, é verdade. O problema é que a vida imita a televisao".

A televisdo, com a generalista na vanguarda deste espirito, € como um gigantesco
supermercado, onde se vende de tuo, inclusive identidade.

O espectador médio reconhece-se na natureza dos conteldos apresentados mesmo sem
gue, muitas vezes, se aperceba da esséncia desses mesmos conteldos; ele sabe o que se
passa no seu quotidiano particular, vendo na televisdao o que se passa em geral durante o
dia. O publico, enquanto entidade, é tratado como uma mercadoria onde para alcangar a
optimizacdo publicitdria, hda que conseguir a sua adesdo fiel e incondicional. Ou seja;
praticamente ja ndo é necessario chegar ao telespectador para que conheca os programas;
precisa-se é da entidade “publico”, convertida em audiéncia ou audiéncias (conforme a hora
do dia), para se poder vender publicidade. Finalmente, um outro aspecto ndo menos
importante, que é o facto de os anuncios ndo serem ja a fronteira ou a separacdo entre
programas mas formarem um todo, com a publicidade a introduzir - se cada vez mais, sem
ceriménias e com total aceitacdo dentro dos préprios conteldos. Apesar de todas estas
condicionantes, um publico sem massa critica e semi apatico, bombardeado por géneros
cada vez mais hibridos e descaracterizados, ha quem acredite numa solugdo para a televisdo
generalista (publica e privada).

Em primeiro lugar, teremos de nos consciencializar que, esta actividade comercial e
cultural, ndo pode ser feita de costas voltadas para o telespectador e de forma
irresponsavel, nem que o publico que interessa é exactamente o publico que existe. A
solugdo parece estar sobretudo na criatividade de producdo de novos conteldos, com
especial realce para os de ficcdo, onde as séries, por exemplo, tém provado atrair os
maiores investimentos publicos e privados.

4 Cortés Lahera, José Angel: Comunicacdo na Conferéncia internacional "Televisdo, Violéncia e
Sociedade", Lisboa, Universidade Catdlica - 2003 - artigo do jornal Publico, Elisabete Vilar, Janeiro
2003
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Em segundo lugar, deveremos ter em conta que os conteldos arcaicos de divertimento,
como os filmes, os concursos, os talk shows, as telenovelas, as séries; em suma o0s
programas tradicionais de televisdo que estdo na génese da sua popularidade, assim como
as facilidades oferecidas, a producdo desses conteudos, pela utilizacdo dos novos meios
electronicos, sdo muito mais do que entretenimento e muito mais do que oportunidades de
negocio.

Em terceiro lugar, fazer uso da criatividade e do respeito pelo telespectador, fazendo do
consumo de televisdo um instrumento activo de informacgdo, entretenimento agradavel,
estimulante e inteligente que nos faga sentir cada vez mais livres como pessoas,
telespectadores e cidaddos.

Ha muito que na Europa - para nao falar dos EUA - a “modernizacdo" passou pela estreita
articulacdo da producgdo e difusdo de imagens com estratégias de desenvolvimento. Uma
parte substancial dos paises europeus, tal como Portugal menosprezou sempre esta
abordagem decisiva, o que tem gravissimas implicacdes para o futuro da sua propria
identidade, seja no quadro da globalizacdo, seja no ambito da construgdo europeia.

E bom ter-se a nocdo de que, no contexto das potencialidades abertas pelas novas
tecnologias, um pais sem criagdo audiovisual propria desaparecera nas proximas décadas.

Quase que poderiamos afirmar que nos dias de hoje a televisdo e o seu consumo definem
uma nacdo. Dai que percebemos a apatia de alguns paises se tivermos em conta a
demonstracdo de espectador tipico de televisdo generalista que acima enunciamos.

E verdade, mais do que as fronteiras ou a lingua, a moeda ou a histéria, é no imaginario
colectivo que, porventura, uma vez, materializado em “televisdo”, se fundem todos os
elementos que constituem o panorama criativo e tecnoldgico, esbatendo-se ou renovando-se
conforme as circunsténcias.

Nos paises em que, por exemplo, se vé televisdo, em média, mais de trés horas por dia e
em que a imagem se tornou omnipresente, ainda que muitas vezes inconsequente, ignorar o
desafio audiovisual, da forma como se tem ignorado em alguns paises europeus,
nomeadamente em Portugal, terd consequéncias devastadoras.

Apesar de tudo é certo que este ciclo tem dado origem em varios paises a tentativas de
novas formas de televisdo que incorporaram os motivos e as formas que estes publicos e
estes programas deixaram e souberam desenvolvé - los em novos contelidos mais actuais,
mais complexos, mais estimulantes, enquanto em noutros paises, como ja aqui foi dito, a
estagnacdo é inevitavel e evidente.

Numa altura em que, por toda a Europa, se multiplicam os conteldos onde amadores
procuram os seus 15 minutos de fama quer na Net, navegando a onda da web 2, quer em
conteldos televisivos com regras duvidosas, é talvez tempo de regressarem os profissionais
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aos horarios ou orcamentos nobres, como acontece nos paises onde o mundo televisivo é
observado como uma referéncia na produgdo e programagao.

Vinte e tal anos despois das televisoes privadas na Europa e com a excepgdao dos pivots de
noticiarios e dos apresentadores -que sdo sempre marcantes mas ndo necessariamente
relevantes -, que criadores é que a televisdo europeia gerou ou fez desenvolver? Que
repérteres, autores, guionistas, realizadores, produtores, actores, poderemos dizer que
ganhamos? Certamente muito menos do que seria de esperar.
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