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PROLOGO - LEITURA CONECTADA

O trabalho a seguir tem como objeto de analise um produto audiovisual. Durante a leitura, é
possivel encontrar hyperlinks que direcionam para videos hospedados no YouTube, com
excertos analisados nessa tese. Eles estdo no prdprio texto e indicados por uma nota de rodapé.
O objetivo é fornecer elementos para uma leitura hipertextual do trabalho. A ida aos videos nao

condiciona a tese, mas fornece uma nova camada de sentido e interpretacdo para quem a Ié.



Antes longe era distante

Perto, sé quando dava

Quando muito, ali defronte

E o horizonte acabava

Hoje 14 trds dos montes, den de casa, camara
Volta do mundo, camara

Mundo da volta, camara (Gil, 1992)



RESUMO

A presente tese tem como objetivo analisar a construcdo de uma cultura juvenil pela MTV
Brasil, entre 1990 e 1999, amparado no consumo musical e televiso. A entrada da emissora no
pais impactou significativamente a industria fonogréafica, a produgdo e estética audiovisual,
assim como o comportamento juvenil, consolidando-se como uma experiéncia unica no Brasil.
Com isso, o foco deste trabalho é evidenciar as balizas discursivas emolduradas pelo canal
televisivo, formulando uma imagem de juventude cristalizada no tempo, a partir de seu
repertorio e consumo musical, programacdo, anuncios publicitarios, pesquisas de mercado e
campanhas de conscientizacdo. Desta forma, a pesquisa evidencia a elaboracéo de uma cultura
juvenil ao redor da musica e da televisdo, inserida em uma trajetoria de bens culturais voltados
a juventude, além da construcdo de um saber especifico sobre os jovens, que forneceu as bases
para o estabelecimento da MTV Brasil como uma voz autorizada para/dos jovens brasileiros no
periodo. A pesquisa parte de arcabougo de fontes que compreende: livros comemorativos,
campanhas publicitarias, periddicos, biografias, documentarios e depoimentos cedidos

exclusivamente para o trabalho, sob metodologia da Histéria Oral.

Palavras-chave: Cultura juvenil; musica; televisao



ABSTRACT

This thesis aims to analyse the construction of a youth culture by MTV Brazil between 1990
and 1999, based on music and television consumption. The broadcaster's entry into the country
significantly impacted the music industry, audiovisual production, and youth behaviour,
consolidating itself as a unique experience in Brazil. This work highlights the discursive
frameworks framed by the television channel, formulating an image of a crystallized youth over
time based on its musical repertoire and consumption, programming, commercials, market
research, and awareness campaigns. In this way, the research shows the development of youth
culture around music and television, inserted in a trajectory of cultural goods aimed at young
people, as well as the construction of specific knowledge about youth, which provided the basis
for the establishment of MTV Brazil as an authoritative voice for/of young Brazilians in the
period. The research focuses on a framework of sources, including commemorative books,
advertising campaigns, periodicals, biographies, documentaries, and testimonies provided

exclusively for the work, using Oral History methodology.

Keywords: Youth Culture; music; television
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1 INTRODUCAO

Ao meio-dia de 20 de outubro de 1990, aqueles que sintonizaram no canal 24 UHF
tiveram uma experiéncia diferente com a televisdo no Brasil. MUsicos e bandas se alternavam
com jovens apresentadores, todos unidos por uma unica frase propagada: “Eu quero minha
MTV”. Apos essa apresentagdo, o logo tridimensional da emissora ficou em destaque, no centro
da tela, formado a partir de um mapa-mundi com as cores da bandeira brasileira. Quando o logo
desapareceu, entrou no ar uma mulher dando “o0i” para quem estivesse assistindo®.

Ela estava em um cenario que remetia ao canto de uma sala de casa, com uma janela ao
fundo. As paredes traziam pinturas de flores, plantas e imagens sem formas, juntando cores
como azul, roxo, branco e bordd. As paredes davam a impressao de profundidade, com a janela
ao fundo e uma pessoa a sua frente. Esta era Astrid Fontenelle, VVJ responsavel pelo pontapé
inicial da programacao da MTV Brasil. A sala, na verdade, era um pequeno estudio, localizado
em S3o Paulo. A VJ estava a frente de uma tela verde de chroma key?, e a ilusdo das paredes
coloridas se abrindo para ela era fruto de efeitos visuais, marca da linguagem visual da
emissora.

Em linhas gerais, a MTV era um canal televisivo voltado ao publico jovem, que pautava
sua programacéo na exibicdo de videoclipes. Ela iniciou suas operagdes nos Estados Unidos,
em 1981, e chegou ao Brasil em 1990, por intermédio do Grupo Abril. Estruturalmente, a
emissora no Brasil partia do formato estadunidense, com programas de curto formato,
apresentados por um VJ, com exibicdo variada de videoclipes, intercalada com intervalos
comerciais. Em solo brasileiro, sua particularidade foi a exibicdo em rede aberta, algo inédito
para a marca, além de ser a primeira emissora segmentada, isto €, com programacdo voltada a
um puablico especifico no Brasil. Nessa estrutura, a MTV consolidou uma experiéncia Gnica no
pais, com influéncia na inddstria fonografica, no comportamento juvenil, e na producdo e
estetica audiovisual.

A emissora dialogava com seu publico-alvo: jovens urbanos, entre 15 e 29 anos - um
recorte de idade com presenca massiva na populacdo brasileira. Em 2000, 10 anos ap0s o inicio
da MTV, essa taxa alcancava 47 milhdes de pessoas, representando aproximadamente 27% do

total (Camarano, 2006, p.13). Para Ana Amélia Camarano (2006), esse contingente é resultado

1 Video disponivel em: https://youtu.be/bVGexsICSak?si=euJE39PPzhSL6_0O0. Acesso em: 12 dezembro 2023.
2 Técnica de efeito visual que permite a sobreposicdo de imagens através da eliminacio do fundo (geralmente a
partir de uma tela verde), e que possibilita colocar outras imagens. Recurso visual intensamente utilizado pela
MTV.



https://youtu.be/bVGcxslCSak
https://youtu.be/bVGcxslCSak
https://youtu.be/bVGcxslCSak?si=euJE39PPzbSL6_O0
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de uma caracteristica demografica particular do pais, caracterizada como onda jovem, em que
se identifica uma explosdo demografica deste recorte entre 1970 e 1980, marcando um
alargamento dessa camada na populacdo brasileira (Sposito, 1993). Na década de 1990, ha um
novo crescimento demogréafico destacavel, com uma grande variacdo percentual entre 1991 e
1996 (Ibge, 1997). Portanto, a fatia de jovens que a MTV buscava dialogar encontrava-se em
franco crescimento no Brasil, tomando um espaco de grande influéncia. Assim, olhar para as
construcdes discursivas da MTV € analisar um contexto historico especifico do Brasil,
principalmente no que concerne a juventude e no aprofundamento da onda jovem. A década de
1990 marca um aprofundamento de uma “onda jovem”. No caso do Brasil, os anos 1990
marcam uma intensificacdo sobre as formas juvenis.

Assim, esse largo segmento receberia nogdes sobre a juventude no fim do século XX
através da MTV, mediante mensagens amparadas em simbolos e valores que permeavam sua
programagdo — e por isso importa estuda-la como elemento historicamente representativo,
localizado na vida social de individuos que formularam parte de suas subjetividades na década
de 1990. Desta forma, € importante questionar o espaco que esse meio de comunica¢do ocupou
na trajetdria historica brasileira. Ter a MTV como objeto e fonte de pesquisa implica olhar para
a construcdo da cultura juvenil musicalizada e televisionada. Abre possibilidade de entender
como 0s meios de comunicagdo configuram identidades, e de que maneira a televisdo as
engendra em seus produtos.

E importante destacar que a MTV néo agiu como um espelho social, mas sim como
criadora de acdes especificas sobre a juventude. Ela produziu conhecimentos sobre 0s jovens e
propiciou que outras problematicas se refletissem na realidade social. Ao abordar pautas como
a Aids, o uso da camisinha, a violéncia urbana, as no¢des de sustentabilidade e politica, por
exemplo, dialogava com questdes candentes no periodo. Em consonancia, elaborou um
repertorio musical apresentado como unico e préprio da juventude. Por meio desse quadro de
referéncias, forjou uma cultura juvenil exercida pelo consumo musical, e que congregava um
especifico grau de coeséo e hierarquizagao juvenil.

Trazer a discussdo para esse campo implica em olhar para a juventude como uma
categoria construida historicamente e socialmente, conforme Giovanni Levi e Jean-Claude
Schmidt (1995). Isto quer dizer que ela sofre alteragdes em seu sentido ao longo do tempo,
sendo elaborada na continuidade. Como um pequeno exemplo, os artifices juvenis do medievo
sdo profundamente difusos dos simbolos juvenis analisados nesta tese. Sem a necessidade de
um recuo tdo extenso, podemos remeter aos jovens de fins da década de 1960 no Brasil, que

resguardam inumeras diferencas para aqueles da década de 1990. Portanto, analisar a juventude
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por esse Viés é encard-la como uma categoria fugidia, plena de inimeros significados em
diversos espagos de tempo e lugar.

Assim como a juventude, as diferentes fases da vida sao categorizadas a partir de termos
historicos e sociais. Existe uma construcdo historica que destina esforcos em dar sentido para
cada um dos momentos da vida de um humano, desde sua tenra infancia, até a velhice. Todas
elas com suas definicdes e valores especificos, em uma tentativa de delinear um sentido para o
transcorrer do tempo humano, como destaca Philippe Aries (1981). O autor aponta as diferencas
na categorizacao sobre a infancia ao longo do tempo, especialmente na atribuicdo da crianca no
nacleo familiar medieval europeu, em contraposicao ao seu estatuto nas sociedades industriais.

Houve uma transformacdo sobre seu espaco ocupado, passando de um mero
“anonimato” para um espago de importancia para o desenvolvimento humano. Nessa passagem,
a infancia adquire caracteristicas e necessidades proprias, que contrastava com a ideia do adulto
“em miniatura”, sentido no periodo medieval. A sociedade medieval, como Ariés (1981)
destaca, criava grupos sociais com base no parentesco, na qual existia uma mistura de idades.
A construcdo de outra estrutura social permeou a construcdo de uma esfera publica especifica,
em que parte da vida social estaria separada, em partes, dos lacos familiares e do parentesco
(Ariés, 1981; Groppo, 2016).

Um exemplo dessa transformacao foi o advento da escola enquanto meio de educacao,
na tentativa de ensina-las a viver em grupos sociais fora das relacdes familiares. Agora, as
criangas passavam a aprender um conjunto especifico de saberes, “separada dos adultos e
mantida a distdncia numa espécie de quarentena, antes de ser solta no mundo” (Aries, 1981,
p.11). Antes, as criangas aprendiam junto aos adultos, através de saberes que seriam cruciais
para sua sobrevivéncia e da protecdo de seu entorno familiar. Para o autor, essa racionalizacéo
construiu uma outra ideia de sociabilidade em torno da crianca e da familia, fruto das reformas
e do “movimento de moralizagdo” (Aries, 1981, p.11) atravessado na Europa do século XVII,
ligados a Igreja, ao Estado e as leis.

A analise de Aries é importante para compreendermos as transformacées nas relacdes
sociais e familiares, que alteram suas definicdes. Isso implica em problematizar as
classificacOes e estruturas de sentido construidas sobre as diferentes fases da vida humana, além
de questionar as elaboracdes sobre as tentativas de ordenamento social, como a separacdo por
idades. Como Margulis e Urresti (1996) apontam, os conceitos classificatérios que utilizam a
idade como método se mostram, cada vez mais, ambiguos. Afinal, os individuos atravessam 0s

grupos etarios, ao invés de pertencé-los (Levi e Schmidt, 1996, p.09). Neste sentido, a juventude



18

—assim como velhice e infancia - séo categorias imprecisas, com limites cinzentos e disputados
historicamente.

Sua construcdo historica também se remete a racionalizacéo das etapas da vida, fruto do
desenvolvimento dos Estados nacionais modernos e do esforco de homogeneizagéo e controle
social da populacédo (Levi e Schmidt, 1996). Neste ponto, essas sociedades buscavam afirmar a
juventude como uma etapa fundamental da vida humana. Assim, € caracterizada pelo carater
de limite, situando-a nas margens da vida infantil (marcada pela dependéncia), e da adulta
(denotada na autonomia), conforme Levi e Schmidt (1996). Ela é encarada como uma condicao
transitoria na qual os sujeitos deixam de ocupar certo papel social, para adentrar um
“entrelugar”, permeado pela indefinigdo em sua categorizagdo plena. Portanto, ela se constitui
em um limiar de transicéo.

Para Levi e Schmidt (1996), essa liminaridade que caracteriza a juventude é marcada
por ritos de passagem que caracterizam o transito entre a infancia e a vida adulta. Para os
autores, estes ritos elaboram uma imagem de um processo de construcdo por etapas, que
garantiria uma definicdo progressiva aos papeis exercidos na idade adulta. No caso de
instituicGes, como o Estado, a escola e a Igreja, por exemplo, a questdo da juventude pode
significar um olhar para as potencialidades que poderédo ser exercidas por esses sujeitos. Em
outras palavras, estrutura-se uma visao sobre o futuro dos jovens. Encara-la dessa forma permite
entendé-la como um espaco de tentativas, em que a sociedade moderna a destaca como etapa
fundamental da construgédo do sujeito.

Por outro lado, essa ambivaléncia do “entrelugar” gera tentativas de controle sobre seus
ritos, atribuindo-lhes papeis especificos e gerando projegdes simbolicas sobre o “ser” jovem.
Por isto, existem inumeros significados sociais acerca da juventude, em uma tentativa de
delimitacdo que, por alguns prismas, buscam uma aparente unidade. As determinagGes
bioldgicas e juridicas sdo alguns exemplos, de acordo com Levi e Schmidt (1996, p.8). Para 0s
autores, essas limitagcbes ndo conseguem identificar analiticamente essa “fase da vida”, por
tentarem apontar balizas rigidas para uma categoria mdvel, transitoria, colocando-a como
“irredutivel a uma defini¢do estavel e concreta”. Isso carrega de “significados simbolicos, de
promessas € de ameagas, de potencialidade e de fragilidade essa construcao cultural” (Levi e
Schmidt, 1996, p.8).

O olhar sobre ela, afinal, ¢ marcado pelos prismas que a cortam, que formam visfes
sobre essa categoria e conformam sentidos a partir de objetivos especificos. Devemos
evidenciar esses tragos limitrofes que a caracterizam, no cruzamento entre realidades

bioldgicas, elaboragdes simbdlicas e papeis sociais, que também sdo tecidas por questdes de
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classe, raca e género. Como uma categoria construida por esses vieses, ela ndo é neutra e
tampouco uma “esséncia” do ser juvenil. Ela é atravessada por constructos sociais € historicos,
que tentam dar um significado para esse momento, atravessados por tensionamentos, rupturas
e continuidades na sua producao.

Essa tese se apoia na ambicdo, levantada por Levi e Schmidt (1996), em compreender
a especificidade da juventude, destacando sua importancia na sociedade. Segundo os autores,
concebé-la por este prisma € encarar a dificuldade em categoriza-la. Portanto, como analisar
uma categoria tdo fugidia? Neste caso, deve-se olhar para suas referéncias a partir da
multiplicidade das relagdes histdrico-sociais em que se desenvolve (Margulis e Urresti, 1996).
Como Margulis e Urresti destacam (1996, p.19), devemos atentar para os “quadros sociais
historicamente desenvolvidos que condicionam as diferentes formas de ser jovem”.

E dentro dessas categorizacdes historicamente definidas que a tese caminha, como uma
tentativa/ambicdo em analisar uma série de construcBes simbdlicas, materiais e imagéticas que
tentam definir um “ser” genuinamente juvenil. Ou seja, a partir de certos atributos que a
distinguem de outros momentos. Como José Machado Pais (1993, p.33) destaca, existem
diversas formas de ser jovem, assim como ndo ha uma forma Unica de transicao para a idade
adulta. Para o autor, isso possibilita olhar para a juventude através de seus atributos de
diferenciacédo, que d&o especificidade e contribuem para a formulacéo de culturas juvenis.

De acordo com Pais (1993, p.54), o conceito de cultura juvenil remete a um “sistema de
valores socialmente atribuidos a juventude (tomada como conjunto referido a uma fase de vida),
isto €, valores a que aderirdo jovens de diferentes meios e condi¢fes sociais”. Assim, ele se
refere a uma série de préaticas que demarcam identidades jovens, em contraposicdo as criangas
e aos adultos.

Pais (1993, p.55) aponta que o conceito busca “discernir os diferentes significados e
valores de determinados comportamentos juvenis”, sendo vistos como processos de
socializacdo e introjecdo de normas culturais. Neste sentido, ele parte da amplitude do conceito
de cultura, como conjunto de praticas e simbolos que representam a pertenca a um grupo, com
seus préprios processos ritualisticos e significados compartilhados. A partir da ideia de cultura
juvenil, conseguimos enxergar as especificidades da juventude, como uma categoria plena de
significados. Esses valores sdo expressos tanto do ponto de vista das instituicdes, como na vida
cotidiana desses jovens.

Importante pontuar que a cultura juvenil é experienciada pelos sujeitos de formas
diferentes, de acordo com 0s meios sociais e nas trajetorias que se inscrevem historicamente

(Pais, 1993). Portanto, abordar esse conceito é reconhecer seu carater heterogéneo, disputado,
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dindmico e descontinuo. Rossana Reguillo (2000) destaca que os jovens ndo sdo uma categoria
homogénea e ndo partilham certos modos de inser¢do na estrutura social, mas partem de
esquemas de representacdo que configuram campos de atuacdo desiguais. Ou seja, que existem
diferentes formas de experienciar a juventude, como passagem ou fase da vida, e que ela ndo
esta ligada, necessariamente, a uma experiéncia tnica. Assim, existem diversas ferramentas que
sdo utilizadas conhecer esse “ser” jovem.

Ha de se compreender que o discurso sobre a juventude forjado pela MTV e analisado
nesta tese é fruto dos processos historicos, sociais e culturais advindos do pos-guerra, com
repercussdo na vida cotidiana e grande impacto na sociedade, quando uma crescente indudstria
passou a posiciona-los como “sujeitos de consumo”, diante de “uma poderosa industria cultural
[que] estava surgindo, oferecendo pela primeira vez bens ‘exclusivos' para 0 consumo dos
jovens” (Reguillo, 2003, p. 105). Assim, analisar a juventude na chave da oferta e do consumo
cultural da “significado e especificidade para o mundo jovem, para além da fixa¢ao de alguns
limites bioldgicos de idade™" (Reguillo, 2003, p. 105).

Esta tese propde um olhar direcionado a industria cultural e principalmente a circulacdo
de bens culturais que tém no jovem seu principal foco, que forjam uma identidade e um modelo
de cultura juvenil. Esse processo é central para entender as juventudes, o que faz necessario um
recorte historico dessa experiéncia. Ao se relacionarem com as linguagens midiaticas, os jovens
exercem, mobilizam e constroem suas subjetividades (Reguillo, 2003; Feixa, 2018; Guerra,
2010), e cada vez mais essa relacdo se revela crucial para sua formagdo. Diferentemente da
cultura letrada, ligada ao territorio e a lingua, o audiovisual e a musica trazem outras atribuicdes,
ligadas & estética, ao consumo e a individualidade, e o consumo midiatico se estabelece como
uma das “principais instancias mundiais de definicdo de legitimidade dos comportamentos e
dos valores” (Ortiz, 1994b, p. 10).

Nesse contexto, a tese parte da MTV Brasil para entender como se formatou uma ideia
de cultura juvenil nos anos 1990. A base da emissora era 0 consumo musical, a partir da
veiculacdo de videoclipes de artistas nacionais e estrangeiros. Esse consumo se apoiou em uma
cultura internacional-popular (Ortiz, 1994b), que se estabeleceu no Brasil no periodo.

Destaco que ainda é pouco analisado o nivel de importancia de determinadas midias ou
programas midiaticos na constituicdo das identidades de agentes sociais. A oferta e 0 consumo
cultural d&o sentido e especificidade a categoria de juventude (Feixa, 2018), 0 que evidencia
seu espaco destacado nessa formulagdo. Assim, analisar a trajetoria da MTV Brasil € importante
para entender o papel dos meios de comunicacdo na elaboragcdo de identidades juvenis no

passado recente.
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A MTV produziu um discurso sobre o0 jovem e para 0 jovem: trata-0 a0 mesmo tempo
como objeto de um discurso e sujeito de uma agéo, engendrando, assim, diferentes significados
sobre o que é ser jovem. A partir disso, gostaria de chamar atencdo para a centralidade dos
circuitos de comunicacdo e de mercado nessa configuracdo, em que existem diferentes
construcdes de sentidos sobre a juventude. Deve-se levar em conta o papel da “visualidade,
[d]os circuitos de comunicacdo de massa, [d]as tecnologias audiovisuais e digitais” (Campos,
2010, p. 113) nessa formulacéo. Essa questdo se encontra no cerne das discussdes sobre culturas
juvenis, por compreender o papel fulcral que elas possuem nesse processo. Portanto, é correto
afirmar que esse contexto estruturou formatos sobre as identidades juvenis nos anos 1990, com
a televisdo como um de seus principais vetores

Localizar historicamente essas manifestacdes culturais é central para compreender a
juventude a partir de seus proprios contextos, conforme Levi e Schmidt (1996). Rosana
Reguillo® (2003, p. 104) aponta para “o erro que pode representar pensar este grupo social como
um continuum temporal e a-histérico”. A construcdo sobre a juventude esta atravessada por
intensos deslocamentos simbdlicos e representativos. Sendo assim, essas manifestacdes
culturais ndo sdo apenas ecos do momento, mas construtoras de sentidos sobre a juventude.
Reguillo (2007) destaca que as identidades jovens séo globalizadas, mas com especificidades
proprias de cada local. No caso brasileiro, a MTV formatou uma cultura juvenil,
operacionalizando um formato cultural globalizado e globalizante, porém com caracteristicas
locais.

Aliado a isso, 0os meios de comunicacdo tiveram grande reverberacdo nas identidades
juvenis, auxiliando na construcdo de novas subjetividades. Nessa configuracdo, a televisdo é
“referéncia para tragar relagdes, usos, decodificagdo e recodificagdo dos significados sociais de
e para os jovens” (Reguillo, 2003, p. 112). Paula Guerra (2010, p. 89) destaca o
“desenvolvimento de novas fungdes musicais” nas midias como fator relevante do papel da
musica na formacdo de identidades jovens. Para a autora, “a musica é um campo de
conhecimento para 0S jovens expressarem e também construirem suas subjetividades
individuais e identidades coletivas” (Guerra et all., 2019a, p. 7). Nesse ponto, Simon Frith
(2005, p. 74) afirma que a unido entre a “nova televisao” (capitaneada pela linguagem MTV) ¢
a induastria fonogréafica constituiram a juventude como um grupo social que expressava seu

estilo de vida por meio da musica. Nesse contexto, houve um processo de “metamorfose da

3 Todas as citacOes de obras em lingua estrangeira foram traduzidas pelo autor para portugués.
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juventude” (FEIXA, 2017), que deve ser tomado como ponto central nas analises que versam
sobre esse tema.

Para entender como a MTV engendrou sua atuacao em territorio nacional € importante
pontuar o desenvolvimento da industria cultural no Brasil, onde uma cultura de consumo foi
consolidada por intermédio da ditadura militar (1964-1985), com a expansdo do mercado de
bens culturais, isto é, o crescimento da producdo, distribuicdo e consumo cultural, e com a
integracdo dos consumidores em uma economia de mercado. Essa implementacdo modificou
as relagdes com a cultura, “uma vez que definitivamente ela passa a ser concebida como um
investimento comercial” (Ortiz, 1994a, p. 144). Neste momento, emerge uma légica comercial
no campo cultural, que em conjunto com o estabelecimento do mercado de bens simbdlicos,
reorganizou o quadro cultural brasileiro. Essa relacdo chega aos anos 1990 estabelecida, mas
incorporando outros contornos.

A modernizacdo do pais passava, nesse periodo, pelo adensamento de praticas e
politicas liberais, com foco na abertura do mercado brasileiro e com profundas transformacdes
no papel do Estado, em didlogo com um modelo de desenvolvimento econdmico e social
inspirado na agenda liberal que se espraiou nas sociedades latino-americanas (Prado, Leopoldi,
2018, p. 124). Devido a isso, a reelaboragdo do campo cultural brasileiro transcorre em um
momento de modificacdes politicas no aparelho estatal, com a iniciativa privada como sua
promotora central — processo que ocorre desde os anos 1960, em que a indUstria privada se
lancou em busca do protagonismo do mercado cultural (Canclini, 2015). Dessa forma, abre-se
o problema de que a democratizacdo da cultura € realizada pela industria cultural, adensada
pelas politicas culturais no inicio da década de 1990. A MTV entrou no Brasil sob essa I6gica
e auxiliou na consolidagdo de novos referenciais culturais em didlogo com a juventude.

Esses referenciais culturais juvenis se inserem em uma trajetoria de formulacGes em
diferentes ambitos, que remontam, ao menos, desde a década de 1960. O movimento estudantil
dos anos 1960 e 1970, a arte engajada, a Jovem Guarda, a contracultura e o “jovem da abertura”
sdo algumas das imagens formuladas sobre a figura do jovem no Brasil. A entrada nos anos
1990 marcam a construgdo de outra forja dessa camada da populacdo, em didlogo com o
contexto de afirmacdo da dos pontos destacados anteriormente e a expectativa com o futuro
democrético do pais. Para além da preocupacdo com o futuro dos jovens, existia um clima de
grande esperanca na entrada dos anos 1990, que olhava para as juventudes como a
potencialidade de um novo horizonte.

Trago esses pontos, ainda que brevemente, para indicar que a ideia de cultura juvenil

construida pela MTV ndo se descola dessa trajetoria de elaboragdes e operagdes historicas sobre
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a juventude, vinculada a contextos temporais especificos. Importa ressaltar essa questéo, pois,
como veremos no decorrer do trabalho, houve um intenso trabalho, por parte da propria
emissora, para descola-la dessa historicidade, em uma narrativa de superacao do passado e outra
forja para essa juventude.

“A MTV te da a formula”, expressdo que nomeia essa tese, sintetiza esse ponto. Este,
alias, foi o slogan de uma das inimeras vinhetas que a emissora veiculava diariamente em sua
programagcéo®. O video era simples: apresentava um tutorial de como fazer o logo da MTV,
utilizando somente materiais reciclaveis, e finalizava com essa frase. Nesta tese, abordo essa
peca publicitaria por um viés analitico que leva em consideracdo os pontos até aqui levantados.
A pretensdo em dar uma “formula”, ou seja, um resultado de um calculo preciso, dialoga com
as construcbes por ela elaboradas, em uma tentativa de apresentar ao seu publico-alvo um

modelo polido sobre ele proprio.

Pegue duas latas e desamasse com um martelo. Use uma tesoura de funileiro para
cortar a lata no formato do M. Os detalhes devem ser pintados sobre a lata e ndo se
esqueca da marca registrada. Fixe o logo da MTV numa superficie dura e ele estard
pronto para os elogios. A MTV te da a formula (MTV 20 Anos, 2010).

Pensar a categoria de juventude sob um viés historico traz olhares sobre os modos como
se constroem discursos sobre ela, o que destaca suas particularidades (Reguillo, 2003). A
construcdo realizada pelos meios de comunicacdo (e nesse caso em particular, da MTV)
constitui uma forma de enxergar o mundo, que articula simbolos, imagens e discursos. Beatriz
Sarlo (1997) a aponta como uma area de distribuicdo simbdlica que oferece signos sob a l6gica
do consumo, em que o ato de assimilar certos produtos se torna mais importante do que 0s
adquirir. Nesse ponto, a juventude é eleita como ideal de vida, transformando-se em “veiculo
de legitimagdo e distingdo” (Margulis e Urresti, 1996, p. 20). Assim, a simboliza¢do da
juventude se converte em desejo, produto ou objeto estético (Abramo, 1994).

Esses encadeamentos ocorrem de forma mundializada e com especificidades locais
(Reguillo, 2007). Para Nestor Garcia Canclini (2005, p. 34), dadas as condicOes apresentadas a
partir dos anos 1990 com relacdo a circulagdo, a produgdo e o consumo de cultura, é correto
afirmar que elas ndo ocorrem apenas em uma sociedade, mas se reelaboram interculturalmente:
as identidades se constroem globalmente e se abastecem de diferentes repertorios. Por conta
disso, articulo os conceitos de hibrida¢do e mundializagcdo como categorias de anélise da cultura

juvenil forjada pela MTV Brasil.

4 Video disponivel em: https://youtu.be/ouh3VyJv904. Acesso em: 13 dezembro 2023.
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Primeiro: Canclini destaca o processo de hibridagdo cultural como misturas
interculturais propriamente modernas, “geradas pelas integracdes dos Estados nacionais, os
populismos politicos ¢ as industrias culturais” (Canclini, 2015, p. 30). O autor evidencia que a
juventude é um dos cenarios em que o0 processo de hibridacdo pode ser analisado, por
compreender esse intenso didlogo entre industria cultural e os jovens na construcdo de
identidades. Para o autor, “hoje imaginamos o que significa ser sujeitos nao somente desde a
cultura em que nascemos, sendo desde uma enorme variedade de repertorios simbélicos e
modelos de comportamento” (Canclini, 2005, p. 161). Portanto, o conceito de hibridismo é
crucial para analisar os repertérios de imagens e sons que articulam o discurso da MTV Brasil.

Segundo: esse processo de hibridismo se articula ao conceito de mundializa¢do. Renato
Ortiz destaca que dificilmente teremos uma cultura global, mas, de fato, teriamos aspectos
hegeménicos mundializados que se estabelecem em bases locais. Esse processo é visto no
cotidiano, e podemos tomar como exemplos diferentes produtos culturais, como a prépria
MTYV, com tragos que “invadem nossas vidas, nos constrangem, ou nos libertam, e fazem parte
da mobilia do nosso dia-a-dia” (Ortiz, 1994b, p. 8). Isso ocorre por intermédio de uma cultura
de consumo, que adquire posicdo central nesse contexto e que se transformou “numa das
principais instancias mundiais de defini¢do de legitimidade dos comportamentos e dos valores”
(Ortiz, 1994b, p. 10).

A anélise em uma perspectiva cultural deve privilegiar uma abordagem bem demarcada,
para ndao perder o objeto de vista em meio a generalizacBes. Os dois conceitos auxiliam na
analise de como a MTV construiu uma cultura juvenil no Brasil dos anos 1990 por meio da sua
linguagem televisiva, que articulava consumo musical e identidade juvenil. Assim, a MTV
criou um repertorio musical, que era veiculado como “musica jovem”, ou, ainda, “musica para
os jovens”, em um canal especifico para eles. Olhar para essas manifesta¢des, como a “formula”
da MTV, evidencia sentidos sobre sociedades globalizadas e sua expressdo permite elaborar
um diagnostico do presente (Ortiz, 1994b), ou seja, analisar aquilo que esta préximo a nés.

Apresentar estas moradas provisorias do passado, como Frangois Bédarida (2002)
destaca, é uma das tematicas fundantes da Histéria do Tempo Presente, que trata das
interpretacdes sobre esse passado, e principalmente das temporalidades que o atravessam.
Assim, destaco que a atribuicao de sentidos sobre o tempo néo é algo estanque, mas construido
em sua ressignificacdo e contatos do presente. Com isso, ao analisar os choques entre
temporalidades, ou seja, entre formas difusas de experenciar a passagem do tempo, a
preocupacdo desta tese repousa nas tessituras temporais que a estruturam. Reinhart Koselleck

(2014) aponta que, ao construir o tempo historico, cabe ao historiador lidar com os diferentes
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estratos temporais que o atravessam. Ao racionalizar sobre o tempo, devemos lidar com as
simultaneidades do n&o simultéaneo, para compreender as experiéncias que nelas se inscrevem.
Analisar sobre esse vies, implica em entender que o tempo adquire materialidade somente
qguando se conforma como narrativa, em formatos diversos.

De forma geral, essas sdo as categorias de andlises trabalhadas nesta tese, dividida em
trés capitulos. Em cada um deles, o conjunto de fontes é acionado de acordo com 0 Vviés
trabalhado.

O primeiro capitulo, intitulado “Minha MTV é musica”: repertorio e consumo musical,
analisa a construcao do repertorio musical da emissora. Os artistas que a MTV colocava na tela
auxiliavam a construir um imaginario musical juvenil, que corroborava com a construcgéo de
identidades e de uma cultura juvenil. A mdsica atua como um dos principais vetores de
identificacdo com o publico alvo, e era crucial para essa no¢do que houvesse novos artistas e
bandas no cenario musical brasileiro. Com isso, evidencio quais artistas sdo acionados pela
MTV, elencando o processo de construgdo musical pretendido por ela. Assim, a partir desse
levantamento, analisa-se 0s processos de cristalizacao de discursos sobre a musica brasileira do
periodo, levantando aspectos pertinentes aos objetivos propostos pela tese.

O capitulo aborda um novo contexto musical que emergia na década de 1990, em
contato com a trajetoria do género na televisao e o destaque da MTV nesse caminho. Inseri-la
na trajetéria musical e televisiva do pais é encara-la como um produto que se modifica no
transcorrer do tempo, conformando sentidos dentro dessa realidade a partir de suas
intencionalidades. Também, traz a tentativa de reatualizar uma hierarquia musical brasileira,
com um embate cultural destacavel entre a MPB “institucionalizada” e o avan¢o de outros
géneros musicais. Além disso, este repertério foi reforcado por momentos de consagracdo de
artistas, principalmente a partir do Acustico MTV e do Video Music Brasil (VMB), dois
programas especificos para sua cristalizacdo. Mais uma vez, analiso quais sdo 0s artistas, 0s
discursos envolvidos nas premiacfes e seus impactos naquilo que se formatou como mdsica
voltada a juventude. O que a MTV gostaria de apresentar como musica voltada a juventude?
Quais sdo seus dialogos com artistas e bandas de geragdes anteriores? Onde eles entram nessa
nova formatagéo?

Essa construgéo alcancou uma forja atraves do seu padréo televisivo, tema de Sintonize
na MTV: programagéo e legitimidade juvenil, que se divide em duas partes. A primeira, trata
especificamente da programacdo da emissora, abordando as construgdes de seu repertorio de
programas e de artistas exibidos, além da edificacdo de seus géneros visuais, amarradas a partir

da sua construgdo imagética sobre o que seriam produtos “genuinamente jovens”, ou voltados
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a esse publico. Na segunda, essa relagdo € esmiugada a partir da atuacdo dos VJ, entendidos
nessa logica como a mais bem acabada forma visual da linguagem da MTV. Nesse tdpico, é
analisada a tendéncia ao realismo e enfoque no cotidiano, na construgdo de um star-system
préprio que algou 0s VVJs como voz autorizada sobre a juventude, e modelo de comportamento.
Os VJs representam uma unidade de sentido, na qual o estilo de vida se apresenta como
mercadoria, sendo a imagem da cultura juvenil propagada pela MTV.

Em Entre anuncios, campanhas e pesquisas: a construcdo de um saber juvenil, o
objetivo é analisar as construgdes discursivas sobre 0s comportamentos juvenis, a partir de trés
vieses: campanhas publicitarias, anuncios do “Servico de Utilidade Publica” (SUP) da
emissora, e pesquisas de mercado. Em todos, ha a tentativa em formatar um ideal sobre o0 jovem
gue consumia o canal, que auxilia na formatacdo de uma cultura juvenil especifica nos anos
1990, que tem na MTV uma de suas porta-vozes. Esta elaboracdo se baseia na ideia do
“protagonismo juvenil”, e analisa diferentes instancias de produ¢do e sentido sobre o jovem
brasileiro do periodo. O conjunto de fontes aqui trabalhados sdo livros comemorativos e
campanhas publicitarias, além de matérias em jornais e revistas que versam sobre a tematica da
juventude, em dialogo com a MTV.

Séo dois livros analisados, formulados pela prépria MTV em periodos préximos. O
primeiro é uma publicacdo comemorativa sobre os 10 anos da emissora, com circulacéo restrita
as suas afiliadas em territorio nacional. Conta com mais de 700 paginas de imagens de
diferentes momentos do canal na década de 1990, dividida entre programas, campanhas e
apresentadores. Esse material é importante por reunir parte significativa dos simbolos
articulados em seu discurso sobre a juventude, e central na anélise desse capitulo.

O segundo é o Dossié Universo Jovem, pesquisa contratada pela MTV para delimitar
seu publico-alvo e identificar tendéncias, comportamentos e valores juvenis. A construcdo do
livro se dividiu em duas etapas: pesquisa e editoracdo. A primeira foi realizada pelo Escritorio
de Pesquisa Wilma Rocca, Carlini Pesquisa de Mercado e DataFolha, responsaveis pelo
levantamento dos dados e procedimentos técnicos adotados. A segunda foi realizada pela MTV,
que construiu os textos em cima da pesquisa encomendada, responsavel pela formatagéo,
elaboracdo, planejamento e apresentacdo do documento finalizado. A pesquisa foi condensada
e apresentada ao publico em novembro de 1999, em um grande evento aberto a imprensa.

O Dossié é um estudo de mercado contratado pela emissora, a fim de investigar o0s
habitos de consumo juvenil. Foi um dos primeiros estudos mercadoldgicos de folego realizados
pela MTV, que teve resultado direto em mudancas na sua programacao. O objetivo, portanto,

era mapear e construir perfis de consumo do publico-alvo, além de delimitar seu pablico. A
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partir do Dossié, identifico um conjunto de representacdes sobre a juventude, sendo umas das
bases para o discurso da MTV.

Além disso, a tese articula um conjunto documental diverso, que abarca a programacao
da emissora, releases jornalisticos e amostras audiovisuais dessas atracdes. Entretanto, €
importante apontar que as fontes utilizadas ndo fazem parte do arquivo oficial da MTV Brasil,
ou do préprio Grupo Abril. Desde o encerramento das operagdes da emissora, em 2013, toda a
producdo realizada em 23 anos ficou em um abismo judicial. De acordo com Victor Bianchini
(2020), em matéria para 0 UOL, o material fisico ainda pertencia ao Grupo Abril. Ou seja, todo
0 conjunto de fitas ainda era de propriedade do conglomerado de midia. Porém, a marca
veiculada pertence a Viacom, o que levou a uma disputa pelos direitos de uso e exploracdo
mercadologica desse material audiovisual. Porém, a destinacdo do material ficou ainda mais a
deriva com o pedido de recuperacdo judicial da Abril, em 2018, e a venda de suas opera¢6es no
ano seguinte.

Desde o fim do acordo entre Abril e Viacom, em que a marca foi repassada para a matriz,
eram poucas as informacdes sobre a condi¢édo dos arquivos, assim como sua possivel utilizagéo.
Nesse meio, 0 acervo continuou sem acesso para consulta publica. Até meados de 2020, as mais
de 40 mil fitas da programacdo da MTV Brasil no periodo sob controle do Grupo Abril, de
outubro de 1990 até setembro de 2013, estavam localizadas na antiga sede da emissora, na
cidade de S3o Paulo®, sob os cuidados de Walter Pascotto, ex-diretor de operacdes. Ele era o
principal responsavel pelo acondicionamento correto das fitas Betacam que compunham esse
acervo, mas sem maiores detalhes sobre suas condicGes reais. Porém, esse conjunto documental
foi transferido para a sede do Grupo Abril em julho de 2020, deixando ainda mais duvidas sobre
0 estado real dessas pecas audiovisuais, além de ndo apresentar os planos de salvaguarda.

As indefinicbes em torno do acervo da MTV dialoga com as particularidades da
salvaguarda desse tipo de material no Brasil. Marcos Napolitano (2011) aponta que a televisdo
possui grande dificuldade em guardar e sistematizar sua memoria®. O autor destaca que os
arquivos publicos ndo assumiram a salvaguarda desse material, por meio de politicas publicas
de preservacédo patrimonial. Nesse vacuo, coube as proprias empresas privadas de comunicagdo
gerirem esse material, utilizando-o como desdobramento de suas atividades comerciais. Com

isso, as empresas ndo possuem uma politica delineada de acesso publico a documentacéo,

5 Avenida Professor Afonso Bovero, 52, Sumaré, Sao Paulo.

® O autor destaca alguns pontos que colaboraram para isso. Nos primeiros anos da televisdo no Brasil, a maioria
dos programas eram realizados “ao vivo” e sem gravacao. Apesar de introduzirem o videotape em 1962, pouco
material foi preservado por conta da reutilizacdo das fitas para gravacao de novos programas. Outro ponto foram
os incéndios, nos anos 1960 e 1970, em que os acervos da TV Tupi e TV Bandeirantes foram perdidos.
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restringindo a possibilidade de pesquisa nesses espagos. As grandes redes brasileiras passaram
a se preocupar com sua memoria televisual apenas a partir dos anos 1980, conforme Napolitano
(2011). Segundo o autor, isso foi desdobramento do interesse da audiéncia sobre essa
programacéo do passado, porém utilizado como material para sua producao.

Um exemplo emblemético é o acervo da Rede Globo, com um vasto material que
envolve producgdes da dramaturgia e do jornalismo, mas que limita o acesso de pesquisadores a
esse conjunto documental. Todo esse conjunto de imagens € utilizado pelo seu departamento
de producdo, para elaboracdo de coleténeas, venda de compilados de novelas, ou, mais
recentemente, para alimentar sua plataforma de streaming.

No que diz respeito ao acervo da MTV, em abril de 2019 foi divulgada uma provavel
definicdo do seu destino. Em matéria publicada no jornal O Estado de S. Paulo, a Abril conduzia
estudos para digitalizacdo desse material, bem como da abertura para a pesquisa do publico
(Ferraz, 2019). Os planos foram ratificados pelo novo presidente do grupo, Fabio Carvalho, em
matéria para 0 UOL em 2020. Entretanto, até aquele momento, ndo existiam iniciativas
palpaveis sobre a digitalizacdo, conduzindo esse arquivo para um futuro incerto.

Isso abriu um importante flanco de discussdo: como falar em televisdo sem acessar o
que ela, efetivamente, produziu? Como Arlindo Machado (2000, p.16) destaca, os estudos sobre
televisdo deveriam analisar o que ela “concretamente produziu nestes ultimos 50 anos - 0s
programas”. Porém, sem acesso a esse vasto material audiovisual, um exame efetivo desse
conjunto documental ndo se faz possivel.

Entretanto, Machado (2000, p.16) também destaca a necessidade em realizar uma
andlise detalhada sobre as permanéncias e rupturas desse corpus documental. Ou seja, dentro
da imensa quantidade de material, examinar aquilo que “permaneceu e permanecera como uma
referéncia importante dentro da cultura de nosso tempo”. Ha uma impossibilidade em realizar
0 exame destes pontos elencados por Machado, através do audiovisual. Entretanto, existem
outros recursos para dar conta dessas elaboragcfes discursivas e representacionais no bojo da
MTV. Na impossibilidade de uso do acervo oficial, optou-se por reunir documentos que
tangenciavam sua producdo, como fontes orais, acervos escritos e excertos de programas
disponiveis em plataformas de videos. Este vasto conjunto documental balizou as analises
empreendidas nesse capitulo, acerca daquilo que a MTV colocou na sua tela.

Neste ponto, é necessario explicar o percurso metodoldgico. Foi construida uma
listagem com a programacao da emissora, no recorte temporal trabalhado nessa tese. Partindo
dos releases destinados a impressa escrita, foi reelaborada toda a grade de programacéo da

MTV, de outubro de 1990 até dezembro de 1999, que desse conta dos horarios e atracfes que
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foram a tela em todos os dias dentro desse recorte. A possibilidade com a grade € de examinar
as rupturas e permanéncias de certos tipos de programas, na tentativa de compreender o que
ganhou mais tempo de tela, assim como naquilo que rapidamente se desfez e saiu da
programacao.

A grade de programacdo da emissora € um dos pontos cruciais para compreender uma
parte de seu discurso. Ela é a construcdo da narrativa de uma emissora, em que compreende 0s
programas em dias e horarios pré-estabelecidos, com duracdo e frequéncia determinados.
Analisa-la permite olhar para as provaveis intencionalidades da MTV, pois a grade age como a
inteligibilidade de seu proprio discurso. Ela é feita de escolhas editoriais, opera por uma logica
de expectativa de audiéncia (o chamado "horario nobre"), transmitindo na tela, por fim, os
discursos operacionalizados por quem a produz.

Para realizar essa tabulacédo, foi necessario recorrer aos periddicos, por dois momentos.
O primeiro, na consulta a sessdo destinada & grade diéria das emissoras abertas em S&o Paulo,
por meio da Folha de S. Paulo. Esta era uma pratica comum entre as emissoras de sinal aberto,
em divulgarem todas as atracdes que viriam ao ar naquele dia em sua tela. Assim, foi elencada
e catalogada toda a grade da MTV durante o periodo trabalhado. A partir disso, foi possivel
construir diferentes quadros que permitiram a analise desse discurso em sua duragdo, que
abarcam programas exibidos e VJs que os apresentavam. Além disso, entender o tempo de
duracdo de cada programa, se existia um sentido de fluxo por trds da prépria grade, a
longevidade das atracGes e como elas caminhavam na grade expandida.

Aliado a isso, o segundo momento foi de pesquisa e catalogacdo em diversos periddicos,
das matérias que tratavam desses programas. A analise dos releases jornalisticos sobre 0s
programas exibidos permitiu entender o que as atra¢6es exibiam em sua duragdo. A partir disso,
foram construidos quadros de referéncia com os programas e os VJs, 0 que oportunizou pensar
a linguagem televisiva da MTV sob um aspecto temporal. O foco era compreender as tematicas
abordadas, separando os indicios necessarios para conseguir delimitar e definir o escopo de
cada uma das atragdes que ganhou as telas da music television. Com esse material em maos, era
possivel tragar algumas rupturas e continuidades na esfera da producdo da MTV, conferindo
sentidos para as movimentagOes de sua grade. Essa construgdo de sentido é um dos pontos
nevralgicos dessa tese.

Com a estrutura da grade de programacao montada, foi possivel realizar uma coleta de
materiais audiovisuais disponiveis na internet, a0 menos como uma espécie de amostragem da
visualidade da MTV. O objetivo era pincar alguns elementos que conformassem esse sentido

perseguido, ou que conferisse pontos importantes para um exame mais detalhado sobre aquilo



30

que, efetivamente, ganhou as telas. Para isso, como uma terceira parte dessa construcao
metodologica, foi pesquisado em plataforma de videos na internet, como YouTube e Vimeo,
excertos de programas da emissora. Existe uma grande diversidade de material disponivel
nesses canais, por conta da iniciativa de fas que exercem uma tentativa de salvaguarda e
divulgacdo de uma programacédo que ja ndo existe mais. Entretanto, é importante pontuar que
esse material é analisado no trabalho de acordo com suas condigdes. Isto é, conforme seu local
de publicizacao, e realizando as devidas perguntas para esse tipo de fonte.

Com todo esse material pesquisado e catalogado, se tornou possivel examinar alguns
pontos elencados por Machado (2000), no que diz respeito aos codigos e parametros que
permaneceram, ou que se findaram, dentro da programacdo da MTV. Isso auxilia a
compreender algumas facetas da cultura juvenil empreendida pelo canal televisivo. Para realizar
esse movimento, parto da metodologia proposta por Napolitano (2011, p.269), resguardando
algumas contribuicbes em sua técnica. Segundo o autor, deve ser levado em consideracao
alguns elementos na hora da anélise desse tipo de fonte audiovisual, como: forma, suporte,
origem, duracdo, autoria e contetdo referente. Todos esses pontos foram alinhados por meio do
percurso metodoldgico exposto anteriormente.

A contribuicdo (e diferenca) desta tese ao modelo proposto por Napolitano, se coloca
na prépria impossibilidade de pesquisa em acervos televisivos. Para isso, preconizou-se
tangenciar aquilo que a televiséo efetivamente produziu, em conjunto ao levantamento de
videos disponibilizados por fas na internet. Por conta dessa particularidade, destaco a
necessidade em debater esse tipo de fonte em especifico, realizando perguntas que dialoguem
com ela. O programa esta na integra, ou sofreu edi¢des pela pessoa que disponibilizou na rede?
A duracdo é a da atracdo, ou apenas aquilo que o responsavel julgou como importante? As cores
e cortes sdo do programa original? Mesmo assim, vale-se daquilo que esta em tela, ou seja, do
conjunto de signos e codigos que se articulam e ajudam a desvendar os pontos de discussao.

Por isso, a pesquisa em impressos também faz parte do conjunto documental acionado.
Foram consultados jornais e revistas com amplitude nacional, tais como os diarios Folha de S.
Paulo e Jornal do Brasil e a revista Veja. Nos casos da Folha de S. Paulo e Veja, as edig0es
estdo disponiveis em seus acervos digitais, com possibilidade de pesquisa por palavras-chave.
Ja o Jornal do Brasil encontra-se disponivel por meio da Hemeroteca Digital da Biblioteca
Nacional. Outros periodicos foram pesquisados na plataforma TV-Pesquisa, vinculado ao
departamento de Comunicacdo Social da Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro,
gue reune matérias sobre o universo televisivo e objetiva construir um grande repositorio aberto

sobre o tema. O acesso possibilitou reunir documentos dos jornais O Estado de S. Paulo, O
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Globo e O Dia, e das revistas IstoE, IstoE Gente, Epoca e Meio & Mensagem. Também foram
pesquisadas edicOes da Billboard Magazine, veiculada nos Estados Unidos.

Os periddicos também propiciaram acesso a artigos, criticas e noticias da emissora, que
foram fundamentais para construir o cenario de atuacédo da MTV e suas modificacdes de acordo
com o tempo. Analisou-se uma série de produtos publicitarios divulgados na imprensa, que
versavam sobre programas especificos, mudancas na programacao, shows televisionados e
anuncios generalistas. Esses dois conjuntos sdo importantes para analisar a forma como a MTV
dialogava com outras midias.

Para adensar essa analise, foram realizadas quatro entrevistas com ex-diretores da MTV
Brasil. As entrevistas foram realizadas por meio da metodologia da Historia Oral, que permite,
através de depoimentos gravados, estudar aspectos do passado. Ela é construida no didlogo
entre entrevistado e entrevistador, e procurar compreender como os individuos experienciaram
determinados fatos passados. Além disso, possibilita analisar 0s produtos televisivos por outros
vieses, como o olhar daqueles que fizeram parte de sua construgdo. Como é caracteristico das
relacBes sociais, as narrativas constituem, elas préprias, ensejos de construcao social.

Assim como a fonte escrita, a fonte oral deve ser analisada de forma critica, pois se trata
de um relato embebido pelo presente, com uma visdo retrospectiva que parte de novas
influéncias. A importancia em trazer essas constru¢Ges sobre o passado, por meio das
entrevistas, é central para compreender a importancia e o destaque que a MTV teve para esses
sujeitos, e como ela é reafirmada no presente.

A estrutura que posicionou a MTV Brasil como uma das principais emissoras televisivas
voltadas para a juventude no pais se rompeu em 2013. Naquele ano, houve o repasse da marca
para o conglomerado de midia estadunidense Viacom, sua proprietaria. Entretanto, esta tese ndo
percorre toda sua trajetoria no pais. O recorte temporal trabalhado evidencia a década de 1990
e a consolidacdo da MTV em solo brasileiro. Portanto, a op¢cdo em ndo avangar para o século
XXI1 estd ancorada em uma temporalizacdo prépria do canal televisivo, no qual os anos 1990
séo encarados como um momento crucial para a elaboracdo de sua cultura juvenil.

Para marcar seus Ultimos minutos no ar, a emissora trouxe de volta para sua tela Astrid
Fontenelle’. O cenario era 0 mesmo: o canto de uma sala de casa, a janela ao fundo, as paredes
coloridas e o quadro solitario pendurado nela. Astrid estava a frente discursando, e a partir de
algumas palavras-chave, sua imagem era rapidamente cortada para videos dela mesma, 23 anos

antes. A VJ responsavel por abrir o canal, em 1990, foi a responsavel por fecha-la, em uma

" Video disponivel em: https://youtu.be/Y _tNjjjnrgs. Acesso em: 13 dezembro 2023.
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alegoria de fim de ciclo. A MTV Brasil saiu do ar no dia 30 de setembro de 2013. Entretanto,

Seus ecos continuam a reverberar como um marco na historia da televisdo no pais.
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2 “MINHA MTV E MUSICA”: REPERTORIO E CONSUMO MUSICAL

Em uma palestra em Salzburg sobre 0 mundo contemporéaneo, em fins do século XX,
Eric Hobsbawn inicia sua digressdo com uma pergunta: “para onde vao as artes?”. Por mais que
justifique a relacdo estranha de um historiador questionando o futuro ao invés do passado, sua
preocupacéo repousou em olhar para os saltos temporais dos diferentes mundos das artes. Nisso,
afirma que as artes estariam marcadas pela dependéncia a revolucgéo tecnoldgica, Gnica do ponto
de vista historico. Por meio dela, foi possivel visualizar mudancas profundas nesse campo,
principalmente naquilo que tocam as tecnologias de comunicacao e reproducéo.

Para justificar sua afirmacdo, Hobsbawn passa pela literatura, arquitetura e masica — no
qual estariamos, no fim do século XX, em uma realidade “saturada de musica” (Hobsbawn,
2013, p.32). Isto quer dizer mais do ponto de vista das inimeras formas de escuta e recepcao
musical experimentada naquele periodo, e menos da necessidade em ndo se ouvir mais musica.
Também, destaca que a musica esta em todos os lugares, com sons que nos acompanham em
cada esquina da vida. Nisto, aponta que “a sociedade de consumo parece achar que silencio €
crime” (Hobsbawn, 2013, p.33).

A sociedade de fins do século XX ¢ marcada pelo “barulho” (em seus intimeros
sentidos), ndo compactuando com o siléncio. Temos exemplos no dia a dia, como aqueles que
abrem as janelas de sua casa para receber o barulho dos carros e das conversas das pessoas que
passam pela calcada. Ou, na necessidade em deixar um aparelho ligado emanando algum
barulho enquanto faz outras atividades. Ainda, a lembranca de momentos especiais marcados
por uma canc¢do. A indagacdo de Hobsbawn é um ponto de partida para pensar no objeto dessa
tese, por pensar na centralidade dos sons na sociedade contemporanea.

A musica faz parte do mobiliario de nosso cotidiano. Em uma sociedade que néo tolera
o siléncio, ela se apresenta como a harmonia necessaria em diversas situacoes. Isto se reforca
drasticamente quando analisamos identidades e juventudes. A construcdo de imaginarios
juvenis por meio do consumo musical € um dos pontos centrais para compreender como a
masica impacta na formac&o identitaria. Paula Guerra coloca o “desenvolvimento de novas
fungdes musicais nos média audiovisuais” (Guerra, 2010, p.89) como fator relevante do papel
da musica nessa formagéo. Neste sentido, a masica se constituiu como um campo para 0s jovens
expressarem e construirem suas identidades coletivas e subjetividades individuais (Guerra et
all., 2019a, p.7).

Isto contribuiu para a consolidagéo de culturas juvenis apoiadas em cangdes, elaborando

discursos e imaginarios. Simon Frith afirma que a industria da masica constituiu a juventude
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como um grupo social que expressava seu estilo de vida por meio da masica (Frith, 2005, p.74).
Para o autor, isso foi exponenciado pelo relacionamento com a indudstria televisiva,
principalmente aquilo que categoriza como ‘“nova televisdo”. Na visao de Frith, ela foi
capitaneada pela linguagem mobilizada pela MTV.

A MTV Brasil era um canal de difusdo musical, que promovia a divulgacdo e
proliferacdo de cancGes através do videoclipe. Por meio da emissora, uma pega audiovisual,
importante para aquele contexto da industria fonografica, reverberava na tela e alcangava um
publico jovem. Por ter esse estatuto, a MTV trazia em sua programacdo um especifico conjunto
de musicas voltadas a esse publico. Por isso, afirmo que a emissora, por ter essa caracteristica,
criou um padrdo musical, voltado a segmentos especificos. Nesse sentido, é correto afirmar que
a MTV contribuiu decisivamente para a musica se conectar com as camadas jovens da
populacdo sob outras perspectivas.

A interseccdo entre masica e juventude tém sua historicidade marcada pela formacéao
das identidades destes sujeitos, contribuindo para a construcdo de outras nogdes sobre
comunidade e pertencimento. Neste contexto, a MTV atuou como um dos principais vetores
dessa identificacdo, inserindo-se em uma trajetéria que remonta desde o pOs-guerra,
homogeneizando estes lacos em seu discurso: a musica seria, por primazia, juvenil —a categoria
social “digna” de ter uma frui¢do musical. Para isso, estruturou um repertorio musical
especifico, com preferéncia por determinados segmentos, colocando na sua programacdo um
extenso conjunto de artistas e bandas, nacionais e estrangeiras, conectadas com uma nocao de
cultura juvenil. Essa operacdo era uma de suas principais bases de atuacdo, que influenciou na
industria fonogréafica dos anos 1990 e impactou a conexao entre musica e juventude.

Neste capitulo, a analise repousara sobre o repertério musical construido pela emissora,
mostrando quais artistas eram acionados pela MTV no seu processo de construcdo e
cristalizacdo de um discurso musical no periodo. Os artistas que entravam na tela auxiliavam a
construir um imaginario musical, que corroborava com a construcdo de identidades e de uma
cultura juvenil. Em certos momentos, privilegiou o rock e sua vertente alternativa como
principal segmento musical. Em outros, flertou com géneros musicais que ganhavam publico
no transcorrer dos tempos, além de conferir outra roupagem e novos objetivos na insercdo de
artistas e segmentos de outros periodos da mdsica nacional. Tudo isso, permeado pela
importancia adquirida pelo videoclipe, com novas configuragbes musicais no mercado e
influenciado pela estética e linguagem trazida pela MTV.

Gostaria de introduzir duas questdes que balizam as analises. A primeira, diz respeito a

construcdo da autoridade da MTV sobre um repertério musical. A segunda, articula-se com a
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cultura juvenil elaborada pela emissora. Isso é importante a partir de alguns aspectos. A
formacdo de identidades jovens por meio da musica, e a elaboracdo da juventude como um
estilo de vida, articulado a esse repertorio musical que da corpo a ela. Portanto, as questfes se
entrelacam, quando tratamos sobre a elabora¢do musical da MTV.

A nocéo sobre repertdrio € uma constante no campo musical. Um artista reline um
numero especifico de cancdes para objetivos variados, como apresentacdes ao vivo, ou em
gravacOes em albuns. Os objetivos na sua construcao sao diversos, mas todos correspondem a
uma tentativa em conferir inteligibilidade. Ou seja, a partir das acdes e estratégias, € possivel
estruturar um discurso a partir dessa selecdo. A agéncia é central, pois confere um extenso leque
de possibilidade para a formacdo de ideias e acBes musicais, em escolhas continuas de
diferentes sujeitos envolvidos nessa elaboracdo. Ainda, corresponde a estruturas culturais
especificas, que moldam as possibilidades de acdo. Portanto, analisar um repertério é evidenciar
uma escolha, a partir de condicionantes que permitem a existéncia de um conjunto de musicas
reunidas em uma linha logica.

Nesse prisma, podemos também estabelecer que elementos culturais se tornaram
demarcadores de espacos e classes em tempos historicos diferentes, no qual a musica
circunscreve esse grande conjunto. Bauman (2013) destaca a forja de repertérios musicais
especificos para publicos vindos de diferentes classes sociais, em que um conjunto especifico
de musicas atribuia ao consumidor uma posicdo social. Ou seja, consumir determinado
segmento musical performaria um espaco determinado na sociedade. Algo que, segundo Corréa
(2018), é atribuido como marcas sonoras de diferentes praticas sociais, com a funcdo de
distinguir as classes.

Schafer (2001, p.23) destaca o papel que a musica assume como um “indicador da
época”, que revela um “modo de reordenar acontecimentos sociais”. Mas, como ele mesmo
alerta, isso somente ¢ possivel “para os que sabem como ler suas mensagens sintomaticas”.
Uma dessas mensagens € o repertorio construido pela MTV, que deu corpo para sua cultura
juvenil. A intencdo é vislumbrar a construgdo musical do canal televisivo, que partia dela para
dar sentido a sua ideia de juventude. Assim, o repertério musical da MTV é um indicativo de
um periodo especifica da indastria cultural brasileira, assim como um indicio sobre as
construcdes discursivas sobre os jovens.

Repertdrio aparece como um dos conceitos balizadores da analise sobre cultura juvenil
na MTV Brasil. Este conjunto de artistas e segmentos, intencionalmente dispostos em sua
programacéo, conferiam as bases de legitimidade sobre a construcdo de sentidos juvenis no

periodo. Existia uma curadoria do que poderia ser consumido por esse publico, no qual a MTV
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fornecia um rétulo sobre o que seria musica “boa” ou “ruim” — ainda, quais seriam as musicas
“genuinamente” juvenis. Porém, era preciso autoridade para fazer esses determinismos, que se
tornava possivel com a amplitude de um “discurso critico compartilhado™ (Frith, 1996, p.10)
intensamente reforcado pela emissora.

Por meio dessa autoridade, a MTV construiu a nogdo de curadora musical para uma
geracdo. Isso foi desenvolvido a partir de um conjunto especifico de segmentos musicais, com
um ndmero determinado de artistas e bandas, apoiando-se em um estilo de vida juvenil. Seu
papel como curadora determinava a valorizacdo daquilo que seria colocado na programacao.
Portanto, era necessario que a emissora construisse seu préprio repertorio musical, para conferir
uma inteligibilidade sobre a juventude através desse canal, posicionando-se como fonte de
consumo musical dessa camada da populacao.

Com isso, cabe um questionamento: o repertorio da MTV é melhor para quem ou para
qué? Os jovens que assistiam a MTV procuravam referéncias musicais, encontrando na
emissora a autoridade frente a esse campo. Para isso, elaborou um intrincado discurso de
autopromocgao de “voz autorizada”, como a “expressdo populista e at¢é democratica de seus
telespectadores” (Aufderheide, 1986, p.64). Nisto, algumas perguntas irrompem: por que a
MTV colocava certos segmentos e artistas na tela? Qual o espaco que esse universo sonoro
ocupou dentro da cultura juvenil elaborada?

Antes de sua entrada no ar, o Grupo Abril organizou uma grande feira de apresentacéo
ao mercado da MTV Brasil. Foi estruturado um grande estande para trazer as principais
novidades do seu mais novo produto, com objetivo de mostra-las a imprensa e a possiveis
anunciantes. Os veiculos de midia marcavam que ali iniciava a “cantada” da MTV para o
publico jovem brasileiro, que buscaria se “transformar na cara do jovem brasileiro (...) que goste
de musica” (Fucuta, 1990). Ou, como noticiado pelo Jornal do Brasil, “a MTV ¢ um canal de
clipes e informagdes musicais que entra no ar, em S&o Paulo e no Rio, no préximo dia 20 de
outubro ostentando uma programagio voltada essencialmente para o publico jovem” (Jornal do
Brasil, 1990).

Ambas as matérias destacam a unido entre musica, televiséo e juventude, que formava
a MTV. Entretanto, cabe interrogar sobre a escolha da emissora em voltar-se para esse publico
em especifico. Por que um canal televisivo musical voltado para juventude? Qual seria a
amplitude de um empreendimento com esse viés? As principais bases para a resposta estdo no
cruzamento entre industria cultural, estrutura histérica e modernidade.

Uma das principais dificuldades em se trabalhar na interseccéo juventude e mdsica é

confrontar a “naturalidade” na qual elas se misturam. Uma amalgama aparentemente perfeita,
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na qual uma ndo consegue sobreviver sem a outra. Esta relacdo tdo forte no imaginario social
foi construida historicamente, afirmando-se por diversos meios; sendo a MTV uma de suas
ferramentas mais poderosas. Destaca-se a importante tarefa em analisar a estrutura histérica
que fornece os materiais para a edificacdo dessa ideia.

A musica estd intimamente conectada com a “emergéncia de uma cultura juvenil ampla
e internacional”, conforme Helena Abramo (1994, p.28). A autora destaca sua ligacdo com
novas atividades - ligadas ao lazer e ao tempo livre - e a novos padrdes de comportamento. Elas
contribuiram para o incremento do consumo, na qual suas “possibilidades foram grandemente
ampliadas pela criacdo de novos bens e pelo crescimento da importancia dos meios de
comunicagdo” (Abramo, 1994, p.28). Houve um crescimento das formas de entretenimento,
gracas a reducdes de jornada de trabalho e valorizacdo do tempo livre, 0 que se traduziu na
diversificacdo da cultura de massas. A industria e a publicidade rapidamente agiram na

producdo especifica para essa parcela da populacédo, criando outros habitos de consumo.

Esta montado, assim, o cenario de uma juventude ligada fundamentalmente ao seu
tempo de lazer, em lanchonetes ouve rock’n roll em juke box ou programas de
auditoério; consome novas mercadorias, de guloseimas (refrigerantes, chicletes, etc) a
roupas (jeans, jaqueta de couro) e meio de locomogdo (a motocicleta), todos [...]
distintivamente juvenil (Abramo, 1994, p.29).

Com isso, 0 consumo musical se estabelece como marcador identitario de grupos
juvenis, uma vez que a musica € um campo do conhecimento que possibilita aos jovens
expressarem suas identidades (Guerra et all, 2019). Através do consumo, 0S jovens se
reconhecem como pertencentes de uma coletividade, em que evidencia seu carater de formacéo
de identidades (Garson, 2015). Importa, nesse ponto, perceber os modos de ser juvenis,
articulados com os modos de ouvir determinadas can¢des e nas maneiras de perceber seu
préprio mundo (Frith, 1996).

Entretanto, esses pontos sdo observados pelas lentes da produtoras de discursos musicais
e juvenis. A MTV atua nesse contexto e promove uma intensificagdo na relagao entre juventude
e masica. Assim, considerando que a musica € um marcador social, a MTV traz uma versdo
autorizada sobre como se portar nessa distingdo — uma curadora daquilo que a juventude deveria
ouvir para performar sua propria condigéo juvenil. Dessa forma, analisar seu repertorio musical
é encaré-lo com destacada relevancia historica nessa formulagéo. A escolha de artistas traduz
importantes elementos para a construcdo de uma cultura juvenil especifica. Ou seja, ela esta
inserida e da corpo para a cultura juvenil articulada pela MTV. Neste ponto, repertério ndo

aparece apenas como uma listagem de artistas e segmentos, mas como a articulacdo de uma
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série de referéncias que sustentam a cultura juvenil da MTV. Era uma operag&o particular sobre
masica, com implicagdes diretas nas identidades juvenis.

Esta operacdo da emissora partiu da construcdo sobre o valor das musicas, com um
julgamento sobre aquilo que seria valido ou invalido para o consumo juvenil. Simon Frith
(1996) aponta que esse movimento é auto revelador. Ou seja, olhando para essa constituicao,
ele é subjetivo em certo aspecto, mas parte de uma objetividade. O destaque de certos
segmentos e artistas passava pela valoriza¢do musical.

Rey Longyear (1970, p.167) adiantou, nos anos 1970, sobre a profusdo de repertorios
musicais disponiveis para audi¢cdo. A importante contribuicdo de sua andlise paira sobre a
questdo da escolha. Para ele, o principal problema na constru¢cdo de um repertério é a
seletividade em meio a uma grande oferta musical. Ainda, um mesmo padrdo de repertério
precisaria de reavaliacdo periodica — aquilo que seria “valido” em um momento sofreria com a
passagem de tempo e logo deixaria de sé-lo, tornando-se a composicdo negligenciada de
amanhd (Longyear, 1970). Portanto, repertorio e valorizagdo musical caminham juntos, em que
o0 primeiro € dotado de intencdo na valorizacdo e negligéncia de cancdes e artistas especificos.

Assim, o repertério musical da MTV pode ser classificado a partir de diferentes
entradas. Existiam segmentos musicais privilegiados dentro da programacao, enquanto outros
ndo conquistaram este prestigio, ainda com entradas pontuais na grade. A musica que a MTV
privilegiou era aquela que correspondia ao seu ideal de cultura juvenil, ou seja, aquilo que foi
construido como pardmetro de “musica jovem”, ou musica voltada para a juventude.

O primeiro subcapitulo analisa sobre os primeiros cinco anos da emissora no Brasil,
periodo em que inicia a construcdo de seu repertério e apontando os caminhos que viriam nos
anos seguintes. J& no segundo, veremos como certos segmentos e artistas se cristalizaram nessa
elaboracdo, a partir da analise sobre o Video Music Brasil (VMB) e o projeto Acustico. Por fim,
o terceiro ponto discorre sobre as tensdes envolvidas nessa consolidacdo, com a inclusdo de

segmentos musicais que nao estavam presentes em outros momentos, como pagode e axe.

2.1 O QUE TOCA(VA)? OS PRIMEIROS ANOS MUSICAIS DA MTV BRASIL

O inicio das transmissdes da MTV Brasil € marcado pelo alto nimero de videoclipes
estrangeiros. A revista Veja, em outubro de 1990, salienta a veiculagdo de 150 videoclipes por
dia na programacao, em sua maioria de artistas estadunidenses e europeus. Os clipes nacionais
apareciam em nimero marcadamente menor. A distancia quantitativa foi justificada por Victor

Civita Neto, diretor de programacao da época: “a qualidade dos poucos clipes produzidos no
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Brasil ¢ ainda muito ruim. Por isso decidimos partir para a produgdo propria” (Veja, 1990,
p.112).

Desde o inicio de suas transmissdes no Brasil, a emissora procurou evidenciar seu
carater técnico, se colocando na vanguarda do audiovisual. A busca por um “padrao MTV de
qualidade” acontecia no tocante aos clipes, que exigia uma producdo de ponta. Portanto, a
justificativa de Civita Neto reforcava a ideia de que os videoclipes exibidos na MTV teriam
uma qualidade técnica diferente dos produtos disponiveis naquele momento, marcando sua
diferenca no cenario.

Assim, é sintomatica a partida da MTV em produzir suas proprias pecas audiovisuais,
uma vez que necessitava de material nacional para exibir em sua programagéo. A necessidade
em contar com esses videos se dava, por um lado, pelas legislacBes vigentes no pais. Como
emissora em transmissdo de concessdo aberta, ela tinha a exigéncia de exibir uma certa fatia de
producdes feitas no Brasil. Em matéria do Estado de S. Paulo, a jornalista Brenda Fucuta (1990)
destacava que a MTV trazia para sua tela cerca de 30% de programacéo local, com clipes de
artistas nacionais e os programas conduzidos por VJs e jornalistas. Por outro lado, também era
preciso contar com um repertério que reverberasse na populacdo juvenil do periodo, para
conseguir gerar engajamento com seu publico e fomentar a autoridade sobre o tema. Neste

sentido, a emissora mobilizou-se em produzir seus primeiros clipes de artistas nacionais.

Tabela 1 — Primeiros videoclipes de artistas nacionais produzidos pela MTV Brasil (1990)8

Artista/Banda Mdsica

Bardo Vermelho O Poeta esta vivo

Capital Inicial Todos os lados

Cidade Negra Falar a verdade

Fernanda Abreu SLA Radical Dance Disco Club
Kid Abelha No seu lugar e Grand’ Hotel
Lobédo Matou a familia e foi ao cinema
Marina Garota de Ipanema

Paralamas do Sucesso Pdlvora

Taffo Me dé sua méo

8 Em sua tese de doutorado, Byran (2011) aponta que a MTV produziu 21 videoclipes no inicio de suas atividades
no Brasil, além de produzir 16 videoclipes ao vivo de artistas ligados ao rap, como Rapin Hood, para serem
exibidos no Yo! MTV Raps, programa voltado a este segmento musical. Outro dado é colocado por Ariane
Holzbach (2013), no qual destaca 128 videoclipes nacionais exibidos nos primeiros meses da emissora. Entretanto,
a pesquisa ndo conseguiu aferir esses dados, optando-se por continuar com o exame e dados das fontes trabalhadas.
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Titas Deus e o Diabo

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

Os videoclipes foram exibidas durante os primeiros meses da MTV Brasil, com o0 selo
“Exclusivo MTV Brasil” no canto superior direito da tela, mostrando que a emissora possuia
seus direitos de transmissdo. Algo proximo ao que a Rede Globo fazia com as producGes
exibidas no Fantastico desde a década de 1970, para evitar sua exibigdo em outras emissoras.

Foi na passagem dos anos 1970 para 1980 que o videoclipe se estabelece como um
promissor formato televisivo no Brasil, em didlogo com tendéncias globais do periodo
(Holzbach, 2013). Fantastico, programa dominical da Rede Globo, foi um dos pioneiros na
veiculacdo desta peca audiovisual, como um importante viés de producédo e transmissdo. De
acordo com Byran (2011), o programa exibia quatro pecas audiovisuais por domingo, com
linguagem visual inserida na proposta da atracdo, de mesclar entretenimento e informacéo, além
de encaixa-los no “padrao Globo de qualidade”. Por isso, todos os videoclipes exibidos no
Fantéastico eram produzidos pela prépria Rede Globo. Além da producéo, a emissora financiava
e tinha direitos autorais sobre essa peca (Byran, 2011), o que viabilizou a divulgacao de cancdes
comercializadas pela gravadora da rede, Som Livre. Entendendo o potencial de marketing dos
videoclipes, que revertiam em vendas de discos, a Rede Globo explorou esse nicho para
comercializar as cangdes temas de telenovelas exibidas por ela, conforme Byran (2011).
Portanto, é correto afirmar que a Rede Globo foi hegemdnica neste mercado no periodo.

O quadro de videoclipes exibido pelo Fantastico era extenso e variado. De acordo com
Daniel Saraiva (2019), ele se estendia desde artistas ja consagrados no imaginario musical
popular, até outros em inicio de carreira. Diversos segmentos musicais foram explorados, assim
como inumeros artistas, como Gal Costa, Maria Bethania, Raul Seixas, Ney Matogrosso, entre
outros®. Isto se adequada a propria caracteristica da Globo como canal televisivo generalista,
ou seja, voltado ao méximo de telespectadores possiveis, de todas as idades e classes sociais. A
inclusdo de um variado espectro de artistas nas producdes atendiam suas pretensées no mercado
fonografico (aliadas a divulgacdo e comercializagéo das telenovelas), além de dialogar com seu
padréo visual.

A entrada da MTV no mercado brasileiro marcou uma diferenca na exibicdo de

videoclipes. A primeira, diz respeito ao segmento musical colocado em tela. Diferentemente do

° Para saber mais sobre o quadro de artistas com videoclipes exibidos no Fantastico, ver: BRYAN, Guilherme. A
autoria do videoclipe brasileiro: estudo da obra de Robert Berliner, Oscar Rodrigues Alves e Mauricio Eca. Tese
de doutorado. Escola de Comunicacéo e Artes, Universidade de Séo Paulo, 2011.
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Fantastico, a emissora trouxe, apenas, artistas e bandas vinculados ao rock e pop estrangeiro e
nacional, deixando de lado outros segmentos que ndo tinham impacto para seu objetivo: a
formacdo de um puablico jovem que consumisse sua programacao.

A estruturagdo de um publico “fiel” estava na base das intensdes da MTV nos seus
primeiros anos de exibicdo. Para realizar isso, se aproximou da estrutura da matriz
estadunidense, que, naquele momento, priorizava a exibicdo de artistas conectados a explosao
do rock alternativo, do pop mundializado e do rap. A intencionalidade da MTV era ir ao
encontro de seu publico através de segmentos musicais especificos, que encontravam amplitude
de consumo nesta camada da populacéo. Por conta disso, os primeiros videoclipes se ancoravam
nesses segmentos especificos.

A escolha desses artistas aponta na construcdo da autoridade sobre a musica voltada a
juventude, no qual deveria priorizar segmentos musicais explorados pela matriz estadunidense,
com reverberacdo no solo brasileiro. A escolha pelo pop-rock era o ponto de contato. Dentre 0s
artistas listados, 8 deles estdo ligados a este segmento musical. Além disso, eram referéncias
musicais de uma geracao anterior a chegada da emissora no pais. A explosdo do BRock, nos
anos 1980, consolidou este segmento no mainstream da industria fonografica, ecoando
positivamente entre determinadas camadas da populacdo. Sdo mdusicos e bandas que
impactaram uma geracdo de jovens dos grandes centros urbanos, de classe média e alta, que
conectava com o publico pretendido pela emissora. Trazer esses artistas para a tela da MTV,
com videoclipes exclusivos, reforcava a imagem de uma emissora autorizada a falar sobre
masica para a juventude brasileira.

Tanto que Civita Neto sublinhou, em entrevista a Veja de outubro de 1990, que o plano
da emissora era “dentro de 5 anos, ter 70% de clipes protagonizados por astros nacionais” (Veja,
1990, p.112). A ideia do “astro nacional” se vincula aos artistas da listagem acima. Baréo
Vermelho, Capital Inicial, Kid Abelha, Lob&o, Marina, Paralamas do Sucesso, Taffol? e Titds
faziam parte de um conjunto de musicos e bandas que se cristalizaram como expoentes do rock
brasileiro da década de 1980. Fernanda Abreu também bebia dessa geracdo, mas com carreira
solo em um género musical difuso da banda Blitz, onde iniciou a carreira, sem perder o prestigio
de ser uma das principais vozes do segmento no periodo.

Mas, por gque a escolha pelo pop-rock? A pergunta abre a possibilidade de analise da
construcéo historica do rock como segmento “genuinamente” juvenil. Ele se estabeleceu como

elemento de distingdo geracional, muito por conta de praticas sociais especificas que forjaram

10 A banda leve o sobrenome de Wander Taffo, ex-integrante da banda Radio Taxi, que angariou sucessos no
periodo. Iniciou sua carreira solo a frente da banda com seu disco de estreia, Wander Taffo, lancado em 1989.
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sentidos singulares. Conforme Garson (2015), o rock se diferenciou de outros géneros por ser
articulado como insignia de afirmacdo da identidade de um grupo social. Partindo da amplitude
gue o consumo musical possui nesse cenario, 0 autor destaca que a masica participa ativamente
na fabricacdo de valores, ndo apenas como mero reflexo. Garson aponta que os significados
atribuidos a esses artigos, no ato da producdo, séo ressignificados pela audiéncia. Para o autor,
a emergéncia do rock é emblemaética desse processo, destacando que a “producdo de uma
musica jovem ndo ¢ o simples efeito de jogos de mercado” (Garson, 2015, p.14).

Ou seja, o rock congrega um meio de afirmacéo da identidade juvenil. A afirmacédo viria
pelo consumo desse segmento musical, justamente por reconhecer nele um valor cultural
distintivo, que se relaciona com os produtos disponiveis no mercado, seus usos e apropriagdes.
(Garson, 2015). Até o fim dos anos 1950, existiram iniUmeros novos artistas e producao desse
tipo de musica, ligado a um enorme crescimento da industria fonografica. Um dos pontos que
influenciaram esse cenario foi a emergéncia de um mercado jovem, que, segundo Eduardo
Vicente (2002, p.22), tornou-se o “espago privilegiado do consumo musical”.

Os aspectos materiais também influenciaram nesse cenario. No final dos anos 1950, a
industria fonogréafica estadunidense passava por um ciclo de intensa competicdo. As maiores
empresas do ramo ancoravam-se na “integragao vertical” da produgdo de musica gravada, que
contava com o controle total das areas de distribuicdo e divulgacao. O ciclo de producédo durou,
em pleno funcionamento, até meados daquela década. A partir desse momento, ocorreu um
aumento na competitividade e um esvaziamento do dominio das grandes empresas,
principalmente, na area de divulgacdo, além de empresas independentes que conquistaram
espaco competitivo no mercado fonogréafico (Peterson, Berger, 1975).

A perda de dominio sobre a divulgacdo também se relaciona com a diversificacdo do
consumo do radio. Peterson e Berger (1975) destacam o aumento do uso do radio entre 1955 e
1960, impulsionado pelas inovagdes tecnoldgicas que o tornaram portatil. A alteracdo também
se baseou em uma profunda transformacéo na programacao radiofénica estadunidense, na qual
definiu-se pequeno grupos de gostos especificos, ao invés de um anico grande publico,
direcionando as programacdes das estagcdes de acordo com segmentos. Foi uma estratégia
adotada pela inddstria para manter sua relevancia diante do aumento massivo do consumo
televisivo, auxiliada pelo baixo custo — dependia-se, exclusivamente, da musica gravada e dos
DJs responsaveis por introduzir novos artistas e musicas. Os jovens foram 0s principais
beneficiados por essa alteragdo, com uma guinada de emissoras voltadas para esse publico,

assim como o rock.
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Neste contexto, inumeros artistas e bandas foram algados a categoria de astros juvenis.
A expansdo da televisdo e as transmissGes via satélite também contribuiram para a expansédo
continua deste cenario. Junto a isso, fendbmenos como a Beatlemania conferiram uma dimensao
mundializada deste crescimento, moldando padrbes de consumo em todo o mundo (Vicente,
2002). Esses aspectos contribuiram para posicionar a juventude como principal face do
consumo musical, marcadas por simbolos mundializados e com impacto decisivo nas
identidades.

Destaca-se 0 consumo como sistema de significacdo, com um conjunto de praticas e
valores que lhe ddo corpo. Ele € coletivamente construido, afastando a compreensdo
mercadoldgica de um ato individualizado, operado apenas pela necessidade ou pelo desejo. O
consumo produz sentidos para aqueles que o exercem, estrutura representacfes identitarias,
potencializadas pelos meios de comunicacdo, que consolidam uma ideia de comunidade afetiva
edificada nessa légica. (Rocha, Pereira, 2009).

Ou seja, 0 consumo se conecta consumo esta ligado a participacdo em grupos ou espagos
determinados, organizando maneiras de se inserir e estabelecer presenca especifica na
sociedade. Miles (2003) aponta que ele representa um dos principais meios de realizar esse
movimento, como uma “ponte entre estrutura e agéncia” (Miles, 2003, p.172), sendo uma
reflexdo ativa sobre a propria identidade juvenil. Com o consumo, se estabelece um senso de
imaginacao e significado investido pelos jovens nesse processo.

Esta formulacdo permite pensar na circularidade de objetos e formas culturais que
compdem o arcabouco cotidiano de diferentes sujeitos. O universo do consumo (em contato
com as midias) atua decisivamente neste campo (Miller, 2007), interferindo na producgdo de
identidades e discursos. Com isso, é possivel analisa-lo a partir de estruturas culturais, que
balizam sentidos e valores na modernidade, e o afasta da simples relacdo entre consumo e
producdo. Ha uma cultura do consumo que aponta para a relacdo entre seus bens e atos como
demarcadores de relagdes sociais (Featherstone, 1995). Assim, esta cultura age ativamente na
promocao de novos sentidos sobre os sujeitos, compondo taticas de “expressdo, insercao e
engajamento”, conforme Rose de Melo Rocha (2010, p.3-4).

O consumo como demarcador social e cultural abre possibilidade de visualizar o
impacto nas subjetividades juvenis (Abramo, 1994; Bennett, 2001; Guerra, 2020), com 0
consumo musical uma de suas principais operagdes. Através dele, promove-se 0
reconhecimento dos jovens sob uma coletividade, com forca decisiva construcao de identidades
(Garson, 2015). O ato de consumir artistas e segmentos musicais forja gostos e identificacoes,

no qual diferentes sujeitos conseguem acessar uma infinidade de simbolos e signos que
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formulam suas proprias visdes de mundo, conectando-se a juventude por meio deste sentimento
de pertencimento coletivo.

Outro ponto central € no consumo do videoclipe e na aproximagdo com 0s segmentos
explorados pela matriz estadunidense, 0 que aproximava de uma modernidade cultural
pretendida. Os videoclipes destacaram-se como um dos principais produtos musicais voltados
para a juventude, principalmente por inserir sentidos modernos no seu consumo. Os videoclipes
exibidos pela MTV foram determinantes para a consolidacdo de gostos e consumos juvenis na
década de 1990, conectados com uma expressdo de modernidade. A criacdo da autoridade
musical da MTV estava ancorada nesta modernidade imaginada, calcada pelo consumo musical
e transfigurada pelo videoclipe. Ao trazer produgdes nacionais e estrangeiras, a MTV articulava
seu arcabouco imagético com uma serie de sentidos que conectavam com essa modernidade
pretendida.

Porém, por que esse tipo de producdo audiovisual se conectou a uma nogao sobre os
jovens? O ponto inicial é a propria consolidagdo da MTV e a formacdo de uma cultura juvenil
ancorada no videoclipe. Por conta de suas particularidades historicas, o videoclipe se
estabeleceu como vetor audiovisual das identidades juvenis do fim do século. Entende-se que
a juventude é uma categoria construida historicamente, ou seja, a partir de “determinadas
circunstancias econdmicas, sociais ou politicas” (Pais, 1990, p.29) que se modificam no
transcorrer do tempo. Nesta amalgama, é correto afirmar que a emissora contribuiu
decisivamente para que este tipo de producdo fosse conectada ao fazer juvenil, estabelecendo
uma das mais importantes formas de consumo musical dos anos 1990.

Outro fator que esta no centro das experiéncias juvenis é a relacdo com a imagem. O
periodo po6s-guerra intensificou a aproximacdo, com o desenvolvimento de tecnologias da
informacdo, com impactos decisivos na sociedade. As formulacdes em telas sobre a juventude
ganharam espaco destacavel nesse momento. Como destaca Ricardo Campos (2010), as
visualidades séo elementos centrais na configuracdo das representacdes sobre a juventude que
reconhecemos no presente. Ou seja, esses circuitos comunicacionais e visuais foram cruciais
para fornecerem imagens sobre os jovens. A juventude transviada, jovens engajados em lutas
politicas, contracultura: todas foram objetos de diferentes obras audiovisuais e influenciaram
as identidades juvenis no transcorrer do tempo.

A visualidade assume importancia para as culturas juvenis, pois sdo responsaveis por
articularem aspectos culturais mundializados, mediados pelos meios de comunicacdo. Neste
sentido, as diferentes imagens participam ativamente da construcdo de identidades juvenis,

compondo seu arcabouco comunicacional e conferindo sentido ao seu mundo social (Campos,
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2010). Na configuracéo de discursos sobre a juventude, a inddstria cultural se estabeleceu como
uma das principais interlocutoras dessa formulacdo, colocando 0s jovens como sujeitos de
consumo e oferecendo bens exclusivos para eles. Portanto, as producgdes simbolicas da
sociedade, ancoradas na oferta e consumo de produtos culturais, dao “sentido e especificidade
ao mundo juvenil” (Reguillo, 2003, p.105). Portanto, a amplitude do videoclipe para a
juventude abre-se como um imenso campo de possibilidades de anélises de imagens juvenis.
Ainda que ndo fosse um produto pensado exclusivamente para essa camada da populacao, €
inconcebivel ndo o perceber como um produto com impacto nas identidades juvenis, amparado
na l6gica do consumo musical.

Consumo, visualidade e identidade estdo conectados através do videoclipe exibido na
MTV, por exemplo. Steven Miles destaca que o consumo é um recurso maleavel, em que os
jovens conseguem afirmar um senso de quem sdo. N&o que ele forneca uma fonte de identidade,
como um simples balcdo de supermercado, onde estariam disponiveis quaisquer formas
identitarias. Mas, os jovens utilizam do consumo como um modo de se sentir pertencente a
algo, a um aspecto da sociedade. Ou seja, ao consumir um videoclipe, ele constri uma sensagédo
de estabilidade, ainda que temporaria e pueril. Nesse jogo, suas identidades se expressam por
meio das formas de consumo (Miles, 2003, p.177). Assim, o consumo de videoclipes traz a
sensacédo de estabilidade, de pertencimento e de reconhecimento social.

A propria constituicdo do videoclipe traz aspectos que intensificam essa relagdo. Para
Aufderheide (1986, p.62), sua préatica assemelha o produto a uma experiéncia compartilhada,
parte de um mundo de lazer pronto para ser consumido. Aponta que a peca nunca entrega uma
venda facil, ou seja, ndo sdo apenas 0s mensageiros de uma potencial venda ou experiéncia -
como era constituido no periodo pré-MTV. Os videoclipes se localizam em outra paisagem do
consumidor, como uma parte crucial de suas vidas. Ainda, sdo expressdes auténticas de uma
sociedade industrial, jogando com “a busca de uma identidade e uma comunidade improvisada”
(Aufderheide, 1986, p.63). Isto tem impacto primordial na formacdo da cultura juvenil, uma
vez que a unido entre som e imagem estdo no centro do fazer televisivo da music television.
Como Aufderheide (1986) destaca, a MTV baseou seu sucesso na criagdo de um ambiente
propicio para esse tipo de consumo. Aqui, repousa 0 sucesso da operagdo da MTV, que
consolidou um elaborado sentimento de pertencimento, no qual ofereceria um ambiente
propicio para essas experiéncias — ndo, apenas, um mero consumo de videoclipes.

A autoridade se estabelece como uma das bases dessa formulagcdo. A MTV construiu
esse sentimento de pertencimento através da edificagdo de uma voz autorizada de musica

voltada para a juventude — com o videoclipe seu “produto final”. A emissora detinha a chave
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que abriria a porta de uma mundo de experimentacdes modernas. Para alcancar seus objetivos,
a emissora se notabilizou em erigir pontes com o mercado fonogréfico. Notadamente, com as
majors que atuavam no Brasil. A listagem dos primeiros videoclipes € sintomatico dessa
aproximacdo, algo que também descortina a propria escolha dos artistas. Em matéria da Folha
de S. Paulo, de maio de 1990, David Byrne, vocalista da banda inglesa Talking Heads, teria
aceitado o convite feito pela MTV Brasil par dirigir um clipe nacional. Ela destaca que a
“atracdo a ser dirigida por Byrne sera escolhida entre os langamentos previstos pelas gravadoras
para o segundo semestre” (Folha de S. Paulo, 1990, p.E3). Portanto, a escolha dos artistas para
a producdo dos videoclipes vinham em contato direto com as gravadoras.

Esta relacdo soa como uma obviedade, porém é importante destacar sua particularidade
frente as escolhas da MTV. Aqui, resguarda-se a segmentacdo proposta pela emissora, como
viés de atuacdo. No conjunto de artistas disponibilizados pela gravadora, a MTV selecionou
aqueles que melhor se alinhavam a sua concepcao de repertério. Porém, a relacdo com as
gravadoras e a producéo de videoclipes de artistas contratados por elas também se desenvolveu
por outras vias.

Na semana de estreia da programacdo, a Folha de S. Paulo destacou que as majors
atuantes no Brasil passariam a cobrar pela exibicdo de videoclipes de seus artistas contratados,
em acordo costurado junto a MTV. Antes desta determinacdo, as pegas eram cedidas aos
programas em troca da divulgacao. O acordo nao incluiu a Rede Globo, pois “indiretamente, ja
paga pelos clips que exibe. Em troca da exibicdo, a emissora pos-produz os clips, sem custos
para as gravadoras” (Folha de S. Paulo, 1990, p.E3). Com a cobranca, programas independentes
ou com recursos escassos dificilmente sobreviveriam, por ndo contarem com o capital
necessario para exibi-los ou produzi-los. A MTV fechou um contrato de permuta com as
gravadoras: para cada 12 videoclipes veiculados na sua grade, teria a obrigacdo de produzir
uma peca de artistas das gravadoras.

Esse acordo firmado entre as majors'! e a MTV conferia uma reserva de mercado para
a emissora, que conseguiria exibir diversos videoclipes, ao contrario de seus concorrentes. Com
ISso, conseguiria afastar a maioria dos programas que veiculavam essas produgfes em
diferentes emissoras, firmando-se como principal canal de exibicdo. O alto investimento inicial
do Grupo Abril possibilitou esta movimentagdo, pois o aporte financeiro possibilitou as
producgdes. Em contrapartida, assentou dois pontos fundamentais de seu discurso musical: a

entrada de artistas nacionais e a exibicao de bandas estrangeiras. No acordo de permuta, viu-se

11 Segundo a Folha de S. Paulo, as gravadoras participantes foram: Polygram, WEA, Odeon, CBS (adquirida pela
Sony Music em 1989) e BMG-Ariola
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na tela da MTV nomes com alcance global e grande amplitude no publico jovem consumidor
de musica, como Madonna e Michael Jackson. Isto contribuiu para a emissora estabelecer sua
autoridade musical, uma vez que ela se estabelecia como uma das Unicas vozes sobre o
videoclipe no Brasil*?.

O acordo entre MTV e majors seria benéfico para ambas as partes: de um lado, poderiam
comercializar seus artistas por meio do videoclipe; do outro, consolidava seu repertorio musical
com diversos artistas. Um exemplo desta relacdo foi o langamento do Cidade Negra, uma das
primeiros bandas em solo brasileira da Sony Music. A estratégia de divulgacao da gravadora foi
lancar a banda exclusivamente na emissora, como destacou Roberto Augusto, presidente da
Sony Music no periodo. O resultado foi a venda de mais de 35mil copias do disco de estreia da
banda carioca (Veja, 1991, p.110). Falar a verdade, videoclipe produzido pela MTV em acordo
de permuta, foi o primeiro grande sucesso da banda, que despontou no mercado fonografico.

Uma das gravadoras ndo citadas pela matéria foi a EMI. Porém, a listagem traz Fernanda
Abreu e Paralamas do Sucesso, dois de seus artistas contratados. Para além, Capital Inicial fazia
parte da Polydor, que também ndo aparece na listagem aferida pela Folha de S. Paulo. Isto abre
a possibilidade de pensar que outras gravadoras também participaram das negociagdes para
cobranca na veiculacéo de videoclipes e negociaram com a MTV.

Com relacdo as producGes, Holzbach (2013) aponta que a emissora se esforcou em
realizar gravacdes de shows ao vivo para transformar em videoclipes. Este tipo de filmagem
era algo explorado pela matriz estadunidense, e uma importante ferramenta para a gravacgao de
videoclipes de forma rapida e barata (Goodwin, 1992). Foi o caso de P6lvora, dos Paralamas
do Sucesso??, gravado na apresentacio da banda no Olympia, em S&o Paulo, em julho de 1990,
noticiado como a primeira producdo da MTV Brasil, de acordo com a Folha de S. Paulo (1990,
p.E2). As demais producdes da listagem partem da linguagem reconhecida do videoclipe,
fomentada pela MTV estadunidense e utilizada largamente no Brasil durante a década de 1990.
Dentre eles, destaco Garota de Ipanema, composi¢cdo de Tom Jobim e Vinicius de Moraes,
interpretada por Marinal®.

12 Importante destacar que a Rede Globo foi excluida deste acordo, com caminho livre para exibicdo dos
videoclipes das gravadores envolvidas no negécio em seus programas — particularmente, no Fantastico. De acordo
com Ricardo Silveira, gerente nacional de Réadio e TV da CBS naquele periodo, a emissora fazia a pds-producao
dos clipes, algo que ndo gerava custos para as gravadoras, em troca da exibicdo. Em um primeiro momento,
aparenta um acordo de permuta tal qual o firmado pela MTV. Porém, chama atencdo a emissora carioca ser
excluida deste mecanismo legal de cobranca de direitos de exibicdo dos videoclipes.

13 Video disponivel em: https://youtu.be/IEGjkRprTe8?si=1V3fu8D4tRKzcHWY . Acesso em: 13 dezembro 2023.
14 Video disponivel em: https://youtu.be/UvL jxt8iMB8?si=Qnx0ZnhEXfpNujR4. Acesso em: 13 dezembro 2023.



https://youtu.be/UvLjxt8iMB8?si=XFlV2G8n_2n5PLBx
https://youtu.be/lEGjkRprTe8?si=1V3fu8D4tRKzcHWY
https://youtu.be/UvLjxt8iMB8?si=Qnx0ZnhEXfpNujR4

48

A musica fez parte do &4lbum Préxima Parada, langado em 1989 pela Polygram. Ela
traz uma nova versdo da cangdo, proximo aos segmentos musicais explorados pela artista, em
dialogo com o rock e o disco. O videoclipe foi produzido em 1990, sob direcdo de Jon Klein,
diretor do programa Buzz na MTV estadunidense e um dos responsaveis pela implementagéo
da MTV Europa, em 1986. Klein foi convidado por Rogério Gallo para produzi-lo préximo ao
convite feito para David Byrne, destacado anteriormente. A dire¢cdo de Klein procurava
aproximar a emissora brasileira dos parametros buscados pela matriz estadunidense, por
linguagem visual especifica em dialogo a uma pretensa ideia de “cultura nacional”.

A versdo de Marina Lima € importante para pensar sobre a reatualizacdo de um classico
da masica brasileira. Mais ainda, de uma nova roupagem para uma cangdo que é a imagem da
Bossa Nova, fixada socialmente como um segmento musical “genuinamente brasileiro”. Agora,
era uma artista ligada ao rock, em uma releitura da cancao cristalizada na memaoria musical
brasileira e com grande amplitude no mercado estadunidense. Tudo isso, envolvo por uma
construcdo visual especifica, através de seus cortes, escolha de cores e uma narrativa nao-linear.
Neste ponto, o videoclipe de Garota de Ipanema tentou fundir elementos culturais para criar
outros sentidos, na qual a releituras de canc¢des trazem novos significados, transformando as
formas de escuta da musica popular, conforme Janotti Jr (2004).

O videoclipe articula uma série de elementos importantes sobre mundializacdo da
cultura, uma das balizas da autoridade musical da MTV e fator crucial na formacédo de sua
cultura juvenil. No transcorrer do video, surgem elementos que articulam uma pretensa
“brasilidade”, exemplificadas a partir de referéncias que operam uma imagem sobre o pais, em
contato com nocBes de modernidade. Um deles é a presenca de um boneco inflavel de remete
ao Abaporu, obra de Tarsila do Amaral e uma das marcas do movimento modernista brasileiro
dos anos 1920. A “brasilidade” posta na tela pela nova Garota de Ipanema teria que ser
moderna, conectada ao mundo juvenil por meio de suas imagens. A atualiza¢do dessas imagens
veio por uma nova linguagem, mas também chama atencéo deste redesenho vir pelo pincel de
um diretor estrangeiro, que reforca articulagdo de elementos com a linguagem MTV.

O consumo e veiculagdo destas imagens se inserem em uma “modernidade-mundo”
(Ortiz, 1994b). Para o autor, tal processo transparece pelo cotidiano, como os produtos
midiaticos. O arcabouco imagético, partilhado atraves dos videoclipes, permitiu a inclusdo em
um conjunto de sentidos que constituem esse conceito, aproximando e inserindo em uma
“cultura internacional-popular”. Os videoclipes permitiram que jovens consumidores do canal
reconhecessem signos que eram inteligiveis mundialmente, como a prépria cultura juvenil da

MTV. Ademais, forneceu tais simbolos para que 0s sujeitos se reconhecessem como jovens,
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em que o arcabouco imagético apresentado pela emissora prometia uma inclusdo nessa
“modernidade-mundo”. Neste sentido, 0 reconhecimento enquanto jovem viria através dos
videoclipes exibidos pela emissora.

Trata-se de uma forma especifica de experiéncia social, que leva em conta a amplitude
do videoclipe na cultura juvenil, em sintonia com a autoria construida pela MTV e envolve
novas percepcdes temporais e espaciais. O videoclipe, neste sentido, seria uma das formas de
reconhecimento, como um referencial para a experiéncia de se viver na “modernidade-mundo”.
Esses sdo referentes culturais que carregam significados e tornam o mundo inteligivel (Ortiz,
1994b); fragmentos que formam um abstrato estado de pertencimento a algo. Consumir um
videoclipe conferia ao jovem brasileiro a partilha de signos com qualquer jovem no mundo. A
autoridade musical da MTV se perfazia na apresentacdo deste mundo moderno, interligado e
mundializado, colocando-se como a janela de uma modernidade cultural, somente alcancada
por meio de sua exibi¢do. O “ser moderno” passava pelo consumo musical e pelos videoclipes
exibidos. Por conta disto, a MTV baseou seus primeiros videoclipes em um conjunto de artistas
e bandas vinculados ao rock, pois era 0 que conferia sua imagem de canal disruptivo e voltado
para a juventude, além de ser amplamente exibido pela emissora nos Estados Unidos. Sua
autoridade e legitimidade musical perante uma juventude foi consolidada por esses parametros.

Os encadeamentos observados nessa operagdo ocorrem de forma mundializada, ainda
que reservem especificidades de cada local (Reguillo, 2007). Canclini (2005) aponta que as
condicdes apresentadas a partir dos anos 1990, com relacéo a circulacdo, producdo e consumo
de cultura, intensificaram processos de reelaboracdo intercultural. As identidades musicais,
neste caso, se constroem em circuitos globais, abastecendo-se de diferentes repertorios
culturais. No caso do videoclipe de Garota de Ipanema, identificam-se elementos que
corroboram com um processo de hibridacdo cultural, com misturas interculturais propriamente
modernas, geradas, entre outras instancias, pelas industrias culturais (Canclini, 2015).

Nesta construcdo, Renato Ortiz (1994b) aponta a existéncia de aspectos hegemonicos
mundializados que se cristalizam localmente, com a industria cultural sendo campo fecundo
para essas articulacdes. Eles se estabelecem em bases locais e revelam-se a partir do mobiliario
do cotidiano, com exemplos tomados por diversos produtos culturais — como o videoclipe.
Desta forma, Garota de Ipanema deveria entrar na programagao a partir do repertorio imageético
acionado pela MTV. O movimento estabelecia outras balizas na musica brasileira, em didlogo
com um debate extenso sobre sua forja no transcorrer do tempo.

As construces sobre a ideia da musica popular brasileira sdo frutos de intensos

processos histéricos, que reverberaram, ao menos, desde o século XIX. A MTV pode ser
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localizada como um dos atores desta redefinicdo nos anos 1990. Sua agdo influenciou na
formagdo de um repertério musical especifico, balizando o consumo juvenil e suas
identificacOes através de signos de uma cultura internacional-popular.

Os encadeamentos observados no videoclipe de Marina sdo sintomaticos dessa
elaboracdo. Com Garota de Ipanema, a MTV dialogava com um passado bossanovista,
cristalizado na memdria musical brasileira como segmento préprio do pais, a partir de uma
producdo audiovisual mundializada e reconhecivel em outros espacos. Ela € um retrato da
passagem da cultura nacional-popular para a internacional-popular, na qual a MTV foi uma de
suas operadoras. Por outro lado, a entrada do videoclipe dialoga com a elaboragéo da autoridade
musical da emissora, uma vez que articulava um passado da musica brasileira para estabelecer
suas bases locais, mas por outros conjuntos de imagens.

Por estes caminhos, também chama atencdo Garota de Ipanema ser escolhido como
primeiro videoclipe exibido. Aquele seria o “cartdo de visitas” de uma emissora que se
propunha a ser “moderna”; conectada com a juventude global, mas sem perder de vista seus
aspectos locais. O videoclipe de Marina representava aquilo que a MTV gostaria se apresentar
para seu publico: a janela para uma “modernidade-mundo”; a apresentacdo de novas
possibilidades de fruicdo e consumo musical. Tratava-se da exposi¢do de um largo arcabouco
imagético e de um repertdrio musical que ecoava como sinénimo de modernidade. A partir
disso, encadeava de signos mundialmente inteligiveis, sendo a juventude um deles.

A analise dos primeiros minutos de exibicdo da MTV, em outubro de 1990, reforca a
construcdo de um repertdrio conectado a essa modernidade-mundo. Apoés a exibicdo de Garota
de Ipanema, o videoclipe em sequéncia foi Groove Is In The Heart™, que era um dos
videoclipes mais executados pela matriz estadunidense (Folha de S. Paulo, 1990, p.E1). Em
seguida, Suicide Blonde'®, com alta rodagem nos Estados Unidos. A sequéncia aponta para a
objetividade da MTV em conectar essas esferas musicais. De um lado, Garota de Ipanema,
carregando a cristalizacdo de um discurso “oficial” sobre a musica brasileira e apresentada para
um novo publico pelo “moderno” videoclipe. De outro, dois clipes que traziam em sua
linguagem as possibilidades descortinadas pela emissora: conceito visual e segmentos musicais

conectados a uma juventude mundializada, inserida no circuito de imagens e sons da

15 Musica interpretada pela banda estadunidense de dance music Deee-Lite. Videoclipe disponivel em:
https://youtu.be/etviGfluWIlg?si=zNJpHdrL Mjbbp6mm. Acesso em: 13 dezembro 2023.

16 Mdsica interpretada pelo INXS, banda de rock australiana. Videoclipe disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=Pdwzko9DZ0s. Acesso em: 13 dezembro 2023.
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“modernidade-mundo”. Sua ordem de exibi¢do traz a perspectiva e possibilidade de fusdo
destes dois mundos.

A entrada nesse arcabou¢o musical mundializado também passava, invariavelmente, por
novos videoclipes — algo que ndo se encerrou nas primeiras producdes vistas anteriormente.
Para se sustentar no ar, era necessario que a emissora conseguisse angariar outras pecas, Como
estratégia para amortizar os recursos financeiros desprendidos. Para isso, as producfes
realizadas pela MTV também correspondiam a iniciativa em fomentar o mercado audiovisual
brasileiro voltado ao videoclipe. Byron (2011) aponta as dificuldades enfrentadas pela industria
no inicio dos 1990, encarada como um dos motores para os profissionais direcionarem seus
olhares para essa producdo. Ligado a isto, o canal televisivo exibiu seu formato audiovisual
esperado, do ponto de vista técnico, estético e dos segmentos musicais prioritarios. A proposta
colheu frutos nas décadas seguintes, com a criacio da Conspiracdo Filmes!’, em 1991. A
produtora foi uma das principais expoentes de videoclipes de artistas nacionais naquela década,
figurando diversas vezes na programacado da emissora.

Também e possivel analisar as exclusdes nos primeiros videoclipes exibidos pela MTV.
Ou seja, olhar para a auséncia de segmentos altamente comercializados no periodo, como
sertanejo e pagode. Por que ndo estdo presentes? Eles ndo seriam consumidos pelas diferentes
camadas de jovens no pais? Para isso, importa retomar as intencionalidades do repertorio,
analisando para sua construcdo nos primeiros anos da emissora. O recorte entre 1990 e 1995
marca o periodo de consolidacdo de sua linguagem musical, ancorada em aspectos
mundializados e conectada a signos de uma cultura internacional-popular.

Nelson de Sa (1991, p.6-1) trouxe, na Folha de S. Paulo de novembro de 1991, um
pequeno apanhado sobre o primeiro ano de MTV no Brasil. O titulo de sua matéria ja é
sintomatico do olhar sobre a emissora: “MTV completa um ano no Brasil e quer virar a Record
dos anos 90”. Ele parte da fala de Fatima Ali, diretora-geral naquele periodo, que retomaa TV
Record para reafirmar o objetivo da MTV: torna-la “um veiculo para o que acredita ser um
novo ‘boom’ da musica brasileira na década de 90”. Completa: “existe um sinal de oxigenagao

[na musica], e nds queremos estar no meio disso. Nos podemos ser a vitrine disso”.

17 A produtora independente foi criada em 1991, por iniciativa de Claudio Torres, José Henrique Fonseca, Arthur
Fontes e Lula Buarque de Hollanda — profissionais da &rea do cinema — em um contexto de queda dos incentivos
governamentais para o audiovisual brasileiro. Na década de 1990, se notabilizou pela producéo de videoclipes de
diversos artistas nacionais, como Skank, Marisa Monte, Paralamas do Sucesso e tantos outros. Sua forga no campo
pode ser vista pelos mais de 30 prémios conquistados no Video Music Brasil (VMB), que serdo vistos no préximo
subcapitulo.
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Entretanto, qual o sentido estabelecido por Ali, ao trazer a TV Record como
“inspira¢do” para os objetivos da MTV? Ademais, por que isso se relaciona com a
exclusdo/inclusdo de segmentos musicais no repertério da emissora jovem? Inicialmente, é
crucial examinarmos o conjunto de significados originados pela primeira pergunta. A
aproximacdo entre MTV e TV Record remete a: interseccdo entre masica e televisdo; o olhar
sobre a juventude através dessa lente; a institucionalizacdo da MPB. Todos esses pontos ajudam
a entender o0s objetivos propostos e as estratégias tracadas pelo canal televisivo na forja de seu
repertorio musical.

De inicio, a interseccdo entre televisdo e musica ndo foi inaugurada pela MTV.
Anteriormente, destacamos o papel que o Fantastico teve na acomodacdo do videoclipe no
arcabouco imagético dos brasileiros. Porém, esse encontro remete a década de 1960. A masica
popular invade a televisdo em uma de suas fase de transicdo de programacdo. Segundo
Napolitano (2018, p.86), a passagem entre os programas de variedade e a hegemonia das
novelas abriu espago para a ascensdo de atragBes musicais. Algumas sdo emblematicas nesse
periodo. O programa Fino da Bossa, que conseguiu desenvolver uma férmula televisiva para o
produto musical, lancado em 1965 (Napolitano, 2018). Apds, vieram Bossaudade e a Jovem
Guarda, que se apresentou como produto estruturado nesse periodo (Garson, 2015). Todos
articulavam elementos proximos e disputavam comercialmente um espago no mercado.
Segundo Napolitano, todos eles eram lideres de audiéncia no seu horario, 0 que demonstrava
sua amplitude no publico telespectador.

Todas as atracbes foram exibidas pela TV Record no periodo. Além disso, a emissora
se notabilizou por racionalizar a produgdo musical televisiva, conforme Napolitano (2018). A
partir da criagdo de uma equipe de producdo focada nessas produgdes, o canal televisivo
assegurou uma “pequena era de ouro”, colocando-a na “lideranga na capital paulista por um
bom tempo” (Ricco, Vannucci, 2017, p.304). Portanto, a TV Record focou seus esforgos em
estruturar uma grande programacdo musical. Em um primeiro momento, isso a posicionou
CcOmo uma emissora vanguardista, que garantia um espaco para novos artistas na televisdo. No
transcorrer do tempo, ela se cristalizou na memaoria musical do pais como veiculo de grandes
momentos da musica nacional.

A amplitude da programagdo musical da TV Record dialoga com a “afirmagdo
sociocultural da MPB” (Napolitano, 2018, p.88), que tinha a televisdo como um de seus
mobilizadores. Segundo Napolitano, a relagdo “consolidou a mudan¢a do lugar social da
cangdo” e “tornou fluida as fronteiras entre as faixas de consumidores, ampliando a audiéncia

no nivel quantitativo e alterando sua composi¢do qualitativa”. Nisso, a criacdo do “produto
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MPB” pela televisdo (no qual a TV Record foi um de seus principais artifices) aprofundou essa
mudanca de lugar da musica na sociedade. Todo esse processo foi potencializado pelo
crescimento da faixa de consumidores de uma “MPB renovada”. Por fim, esse processo
historico a consagrou como “uma institui¢do chancelada pelo mercado” (Napolitano, 2018,
p.88).

Por conta disso, colocar a MTV como uma “Record dos anos 1990 é posiciona-la como
a herdeira dessa legitimidade cultural construida pela emissora paulista. Sua estratégia em
evidenciar artistas e segmentos musicais especificos, era uma tentativa de irromper no
imaginario brasileiro um impacto experimentado na década de 1960. Estes pontos ajudam a
responder a pergunta sobre os segmentos musicais excluidos do repertorio da emissora. Existia
um grande investimento em veicular o que colocam como “musica jovem”, mas conectada a
diferentes temporalidades da masica brasileira. Com isso, a MTV articulou sentidos de estratos
temporais difusos, costurando diferentes codigos culturais balizados na musica para
condicionar sua propria linguagem musical.

Esses objetivos estdo brevemente colocados na matéria de Nelson de Sa, que destacou
alguns pontos do “Planejamento Estratégico 1992/1995” da emissora, uma espécie de linha de
acdo para os anos que viriam pela frente. Nele, estava descrito: “descobrir, ajudar a desenvolver
e apoiar novos talentos da musica jovem brasileira; divulgar, distribuir e promover a madsica
brasileira internacionalmente; estabelecer didlogo entre o pop internacional e o popular
nacional” (S4, 1991, p.6-1). S& aponta que a MTV se norteava pela busca do que coloca como

uma “nova musica brasileira”.

Néo a envelhecida Mdsica Popular Brasileira, da sigla MPB, hoje um sindnimo do
que se fazia h4 20 ou 30 anos. O que a rede musical de televisdo quer é achar - e servir
de veiculo de divulgagdo - um novo pop brasileiro. Nao o rock nacionalizado e de
segundo escaldo da ultima década. O novo mesmo, e ainda indefinido (S&, 1991, p.6-
1).

Os pontos destacados por Sa ajudam a entender por que segmentos de alta vendagem
no periodo ndo entravam na MTV. Eles se conectam ao objetivo de alcangar legitimidade
cultural no campo musical, por meio de autoridade construida em torno do que seria a “musica
jovem brasileira”. E aqui que a emissora validaria seu espaco, desencadeando uma série de
construcdes sobre imagens juvenis. Assim, o fato de S& apresentar os objetivos da MTV
galgados na sua pretensdo de encontrar “novos talentos da musica jovem brasileira”, ancora-se

na produgdo de uma ideia sobre o que seria essa propria “musica jovem”.
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A construgdo historica de “musica jovem” no Brasil se articula a diferentes elaboragdes
sobre o0 que seria a juventude - mediada pela inddstria cultural e seu arcabougo imagético.
Garson (2015, p.1) aponta que a ideia de “musica jovem” no pais ganha corpo na década de
1960, com a entrada massiva de representagdes juvenis “em capas de disco, letras de cangdes,
declaragfes na imprensa e em vasto material publicitario”. Como discorrido anteriormente, foi
nesse periodo que a unido entre musica e juventude se mostrou efetiva, como a principal face
da industria cultural. Além disso, também foi momento de criacdo e institucionalizacdo da
MPB, como movimento musical de grande impacto social e cultural. Esses pontos se
relacionam ao conceito, uma vez que dao corpo para sua elaboracdo histérica. Ou seja, a
“musica jovem brasileira” vem desse processo historico sobre o papel social da musica para a
juventude.

A MTYV integrou essa trajetdria, influenciando novas elaborac¢des do conceito na década
de 1990. A busca por uma “nova musica brasileira” estava ancorada na busca por “novos
talentos da musica jovem brasileira” e no didlogo internacional. Assim, a busca por novos
artistas pautou os primeiros anos da emissora em solo brasileiro. Na procura incessante do
desconhecido, mas que seria facilmente reconhecivel pelo pdblico, vimos uma incidéncia
consideravel de jovens artistas ganharem sua tela - além de trazer inUmeros artistas ja
estabelecidos no cenério da industria fonogréfica.

Isto implicou no adensamento do consumo musical juvenil voltado ao rock e ao pop
internacional. Também, intensificou outras formas de experimentacdo e fruicdo musical, por
intermédio do videoclipe e sua visualidade. A listagem abaixo destaca a predilecdo por

segmentos especificos no periodo.

Tabela 2 — Incidéncia de videoclipes de acordo com segmento musical

Segmento Musical Incidéncia
Rock 73
MPB 15

Rap

Reggae

Pop

Axé

6
4
Samba 3
2
2
2

Disco
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Blues 1
Sertanejo 1
TOTAL 109

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

A listagem acima foi elaborada conforme as fontes consultadas, com grande parte do
levantamento advindo das pesquisas no jornal Folha de S. Paulo, com foco nos cadernos
llustrada e TV Folha. Eram matérias ou breves apontamentos sobre a programacédo da MTV na
semana ou no mesmo dia. Geralmente, noticiavam a participacdo de um artista ou banda em
programas da grade. Em outros momentos, também eram descritos os videoclipes exibidos nas
atragoes.

Os dados disponiveis partem de duas estratégias diferentes, de um lado da prépria MTV,
e do outro da Folha de S. Paulo. A MTV, assim como grande parte das emissoras televisivas
do periodo, enviavam resumos de suas atracGes para a imprensa para divulgar sua programacao
e publicizar o que seria veiculado. Assim, existia uma estratégia sobre o que deveria ser enviado
para os canais de midia, assim como aqueles que ndo eram. Conforme as fontes analisadas, a
maioria dos resumos disponiveis tratavam das estreias na grade da emissora ou programas
especificos: especiais sobre a vida dos artistas, como Rockstdria, ou um apanhado de
videoclipes de sua carreira, como Video Collection, por exemplo, continham as descri¢des dos
artistas e videoclipes. Ainda, especiais amplos para marcar datas como Carnaval é Legal, ou
Romance MTV, para o Dia dos Namorados. Também existiam descricbes de videoclipes
veiculados em programas especificos, como Classicos MTV e Check In, assim como novos
clipes que estreavam na grade. Por fim, a cobertura de festivais, como Abril Pro Rock, Junta
Tribo e BHRIff, com flashes dos shows durante toda a programagéo, apareciam do mesmo
modo.

Além disso, existia o direcionamento da Folha de S. Paulo em querer divulgar (ou néo)
certos resumos. Para alimentar seu caderno de televisdo, era necessario um numero elevado
desses pequenos textos enviados pelas emissoras. Portanto, ela estruturava os cadernos
conforme o envio. Ja as matérias publicadas no caderno llustrada seguiam outros objetivos. Por
vezes, noticiava-se a estreia de videoclipes; em outras, mostrava as novidades que surgiam na
musica do pais, onde algumas eram veiculadas pela MTV.

Portanto, o levantamento parte desse duplo objetivo, que se cruza em uma nova
formulacdo sobre o tema. Cabe apontar que isso parte de um recorte especifico, temporal e

material. Com absoluta certeza, o nimero de artistas que ganharam as telas da MTV no periodo
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trabalhado foi imensamente maior que o descrito na tabela. Porém, esses resumos enviados para
aimprensa nos ddo a dimensédo do que a emissora gostaria de publicizar com maior intensidade.
Assim, esta é uma das formas de aferir, a partir de uma amostragem, qual era o repertério
musical da emissora.

A listagem traz, apenas, os artistas nacionais. Nela, é notavel a predilecdo pelo rock,
com aproximadamente 67% de incidéncia, demonstrando a importancia do segmento no seu
repertorio e alinhando-se a lista dos primeiros videoclipes produzidos pela MTV. Assim,
afirma-se que o canal televisivo elegeu esse segmento musical como principal foco entre 1990
e 1995. Importante retomar que, nesses primeiros anos, era 0 momento de consolidagdo da sua
linguagem e do seu repertério musical. Ou seja, era o espaco de producao de sua imagem frente
ao publico. A grande presenca do rock também se alinha a outro fato destacado anteriormente:
sua construcdo historica como segmento “genuinamente” jovem. Assim, € sintomatico apontar
que a MTV produziu uma imagem sobre a juventude, tendo o rock como seu principal
diferencial.

Essa predilecdo ndo se repetia na listagem dos discos mais vendidos, por exemplo. Ao
olharmos para a afericdo realizada pelo NOPEM?* (Nelson Oliveira Pesquisa e Estudo de
Mercado), vimos que o rock ndo aparece com tanta forga. Ainda que a pesquisa de mercado do
instituto se restrinja ao eixo Rio de Janeiro-S&o Paulo, ¢ um importante documento para analisar
a popularidade, do ponto de vista das vendas, deste segmento musical.

Na década de 1990, vimos um refreamento do rock em relacdo a outros géneros
musicais. Isto impacta ao pensarmos em contraste com a década anterior, na qual se consolidou
como um dos segmentos mais importantes no periodo, principalmente entre 1982 e 1987
(Vicente, 2002). Assim, ele j& ndo figurava com tamanho impacto nessa listagem.
Simultaneamente, temos uma guinada de selos independentes e o aprofundamento do “sistema
aberto” de producdo da industria fonografica, conforme Vicente (2002). Isso garantiu uma
sobrevida para o segmento em formas especificas de execucdo. No Brasil, sua consolidacao
ocorre nos anos 1990, em didlogo com o inicio da MTV.

Em linhas gerais, o “sistema aberto” foi uma das estratégias de mercado da industria
fonografica (Vicente, 2002). Trata-se de um ciclo de producdo baseado na interlocucdo

(desigual) entre as majors e gravadoras independentes. Sua estrutura comeca a ser delineada na

18 A listagem do NOPEM foi disponibilizada pelo Prof. Dr. Eduardo Vicente. Ela foi uma das bases para a pesquisa
que resultou em sua tese de doutorado e varios trabalhos posteriores. A lista abarca desde 1965 até 1999, cedida
pelo instituto ao pesquisador, e disponivel em:
https://www.academia.edu/28651800/Listagens_Nopem_ 1965 1999 pdf. Acesso em: 20 out 2022.
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década de 1960, a partir das gravadoras estadunidenses, de acordo com Peterson e Berger
(1975). Naquele periodo, as majors enfrentavam uma de suas principais crises, com a queda da
venda de CDs e a diversificacdo dos artistas e segmentos consumidos, conforme visto
anteriormente. A solucdo encontrada para reestabelecer o controle do mercado partiu da
contratacdo de artistas surgidos em gravadoras independentes, além da compra desta operacéo
inteira. Peterson e Berger (1975), assim como Vicente (2002), apontam que a estratégia do
mercado fonografico passou da “integracao vertical” para o “sistema aberto”, com a exploragao
de uma infinidade de artistas e selos independentes.

Para esta estratégia se efetivar, era necessaria “uma estrutura de produ¢do independente
bem articulada” (Vicente, 2002, p.35). Ou seja, dependeria de acesso a tecnologias que
permitissem sua producdo e de redes que possibilitassem sua distribui¢do. Neste sentido, o autor
destaca gque o crescimento exponencial destas cenas foi acompanhado pelo desenvolvimento de
tecnologias voltadas a gravacdo, producdo e divulgacao musical. Isso propiciou um crescimento
e radicalizagdo do “sistema aberto” na década de 1980, experienciado a partir de um novo
momento de instabilidade da industria.

Em contraposicdo a essa crise, a formacdo de selos independentes de producdo,
divulgacao e promogdo de novos artistas crescia desde a década de 1970. Vicente (2002, p.155)
destaca que nos anos 1990 ela se mostrou forte o “suficiente para substituir a grande industria
nas tarefas de prospeccao, formacgao e gravagao de novos artistas”. Nesse periodo, se estabelece
uma relacdo desigual, ainda que de interdependéncia: as independentes eram responsaveis pela
promocdo e formacdo local de novos artistas, através da sondagem em mercados especializados.
As majors ficariam responsaveis pela distribuicdo e divulgacdo dos artistas que se destacassem.
Entretanto, como aponta Vicente (2002), se o segmento explorado pelas indies®® adquirisse
relevancia no mercado, as majors poderiam assumir o negdcio. O autor traz as independentes
como responsaveis por parcelas significativas - e crescentes - da producdo musical no periodo.
Porém, isto ndo refletia em uma condicdo de autonomia, pois o crescimento destas empresas
passaria, invariavelmente, pelos acordos de distribuicdo e licenciamento com as grandes
gravadoras, aprofundando sua dependéncia (Vicente, 2002).

Dois pontos saltam aos olhos para analisar esse crescimento do papel das independentes.
O primeiro, uma diminuicdo dos valores de equipamentos de producéo e gravacdo musical. J&
0 segundo, a propria crise. Segundo o autor, artistas como Tim Maia, Belchior e Quarteto em

Cy, com uma longa carreira profissional e posicionamento de mercado, tiveram que realizar

19 O termo é uma abreviagdo de independent music, mas comumente utilizada para descrever gravadoras
independentes.
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gravagOes com gastos proprios. Na década de 1990, a inddstria via com pouco interesse a
exploracdo comercial de segmentos como MPB e rock, por exemplo. Também, esses artistas
citados nao eram “campedes de vendas”, afastando seu investimento.

Simultaneamente, surgiram diversas bandas e artistas de segmentos deixados de lado
pela industria. Vimos a guinada de pop-rock e o rap, por nomes como Sepultura, Racionais
MC’s e Raimundos. Para Vicente (2002), esse movimento era uma tendéncia ja observada nos
Estados Unidos, com a guinada ao mainstream da cena grunge, através das bandas Nirvana,
Pearl Jam, entre outras. O autor destaca que 0s segmentos citados foram intensamente

explorados pelas independentes. Para ele,

(...) ao longo dos anos 90, foi se constituindo uma nova “ecologia” do mercado, com
os independentes complementando a a¢do das majors, ou seja, formando novos
artistas, atuando em nichos mais especializados e respondendo por segmentos de
mercado ndo atendidos pelas grandes gravadoras (Vicente, 2002, p.159-160).

Nesse caldeirdo, a MTV buscava uma interlocucdo com esse emaranhado de novos
artistas e bandas para elaborar seu repertorio, com uma forte adequacéo a aspectos globais de
producdo, divulgacdo e consumo musical. Isso dialogava com a industria fonografica do
periodo, que teve como marca a consolidacdo de seu crescimento nacional efetivamente
incluido em uma I6gica global - ponto amplamente impactado pela MTV, que lhe conferia uma
“chancela” para essa inser¢do. Além disso, trazia a possibilidade de explorar e testar outras
oportunidades musicais, por meio de uma grande vitrine. As majors visualizavam as
possibilidades de divulgacdo massiva de seus produtos, além de testar novos artistas que ja
tinham a amplitude aferida pelo trabalho das indies.

Essa logica industrial permite adensar as analises sobre o repertério da MTV,
localizando o segmento nesse campo. Partindo da ideia elaborada por Vicente, é sintomaética a
importancia do canal televisivo na producdo musical brasileira. Trazendo a ideia de que o
“sistema aberto” partia de uma elaborada rede de selos e cenas independentes; que as majors
utilizavam destas redes para viabilizar os melhores caminhos de atuagédo no mercado; e sua
importancia na criacdo de padrées de consumo, € importante considerarmos o impacto do
repertorio musical da MTV neste contexto.

O repertorio musical formulado pela emissora se aproxima das estratégias da industria
fonografica do pais, em que a MTV se apoiou no “sistema aberto” para elaborar seu discurso €

contribuiu significativamente para a sua efetivagdo. Em outras palavras, ela foi tanto promotora,
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quanto divulgadora de uma proeminente cena de novos artistas ligados ao pop-rock e rap. Por
conseguinte, conectado a uma “musica jovem”, base da sua cultura juvenil.

Seu lugar nesse ciclo de producédo é de aprofundar os padrdes de consumo musical do
publico jovem. Por isso, atuava como um potencializador das estratégias das majors de
distribuir e divulgar artistas independentes, por exemplo. Para isso, explorava intensamente um
segmento musical que ndo estava no topo das vendagens de discos nos anos 1990. Mas, com
alto impacto para o segmento juvenil urbano e de classes média-alta, com grande capacidade
de consumo. Por isso, houve o investimento da emissora na divulgacdo e promocéo de artistas
que dialogassem com seu discurso musical, voltada ao publico jovem que os consumia. O
“sistema aberto” permitiu aprofundar essas condigdes. Neste sentido, a MTV desempenhou um
papel crucial para o sucesso desse ciclo de producédo. Portanto, o “sistema aberto” das majors e
dos selos independentes tinha na MTV uma importante aliada para sua efetivacdo. Foi por meio
desse dialogo que grande parte dos artistas ganharam sua tela, permitindo a entrada de novos
nomes no cenério musical.

Nesse sentido, o rock se transformou como o principal segmento dos primeiros anos de
emissora, sendo geralmente retratada como uma “emissora rock”, Nno contexto em que este
segmento se tornou uma porta de entrada a padrdes de producdo musical realizado em outros
espacos. Eduardo Vicente (2002) aponta que ele se tornou um grande celeiro de nomes e teve
forte interesse por parte da industria, assim como no surgimento de uma série de selos criados
para prospectar novos nomes no cenario, tal qual Banguela Records?®, Chaos? e Plug??. Uma
série de artistas que surgiram dessa leva encontraram na MTV um terreno propicio para se
colocarem na midia. Junto a isso, a emissora conseguia nortear seu repertério na ideia do
“alternativo” e do “novo”.

Entretanto, nada disso conseguiria se efetivar sem o investimento na figura de
autoridade da MTV. Ela esta no cerne da construcdo musical elaborada no periodo e que se
cristalizou no imaginario musical brasileiro. Novos artistas, segmentos explorados e uma

intensa midiatizacdo desses nomes contribuiram para que seu repertorio se assentasse como

20 Selo independente da gravadora Warner Music Brasil, criada por integrantes da banda Tités e do produtor Carlos
Eduardo Miranda em 1994. Foi responsavel pelo lancamento de diversas bandas do rock brasileiro noventista,
como Raimundos e Mundo Livre S/A. A gravadora encerra o selo em 1995.

2l Selo independente criado em 1992 pela Sony Music, com objetivo de “desenvolver novos artistas —
principalmente aqueles oriundos do rock alternativo” (Vicente, 2002, p. 331). Foi responsavel pelo langamento de
bandas que alcangaram grandes vendagens na década, como Skank, Chico Science & Nag¢do Zumbi, Planet Hemp,
Jota Quest e Gabriel o Pensador.

22 Criada em 1987 pela BMG e reativada em 1994. Nos anos 1980, langou artistas como Engenheiros do Hawaii e
De Falla. Na década seguinte, foi responséavel pelo lancamento do segundo disco da banda mineira Pato Fu, em
1995.
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musica voltada para a juventude. Esse desenvolvimento ganhou corpo e se fixou nesse

imaginario, a partir de iniciativas com alto impacto nesse publico.

2.2 CRISTALIZACAO DE DISCURSOS MUSICAIS: VMB E ACUSTICO MTV

2.2.1 Video Music Brasil

‘O sucesso desse primeiro VMA vai ajudar a MTV a revolucionar a musica ¢ a
televisdo no Brasil’, diz Gastdo, 28 anos. Revolugdo ¢ uma palavra forte. Mas ¢é fato
que ha muito tempo a mdsica jovem brasileira ndo experimentava uma chacoalhada
tdo violenta quanto a ocorrida nos Gltimos cinco anos (Veja, 1995, p.106).

A revista Veja, de agosto de 1995, noticiava sobre o sucesso do primeiro Video Music
Award Brasil. O estrangeirismo no home nao é por acaso. Trata-se da importacdo de formato -
mais uma dentre as inUmeras realizadas pela MTV no periodo. Nos Estados Unidos, 0 VMA
estava consolidado no hall de grandes premiacGes musicais, ao lado do Grammy Awards.
Entretanto, o que a diferia das demais era 0 seu objeto de canonizacdo. Por mais que partisse
da musica, o que estava sendo premiado era o videoclipe.

No Brasil, foram necessarios cinco anos de existéncia para a emissora conseguir
estabelecer esse formato. Como vimos anteriormente, o periodo ficou marcado pela formatagéo
de um repertério musical especifico, pautado na proeminéncia do rock. Além disso, esse
segmento musical estava ancorado na ideia de “musica jovem” que norteavaa MTV. Até aquele
momento, a emissora se posicionava como um canal feito para os jovens, que tinham no rock
sua principal fonte de expressao.

A juncdo entre esses diferentes objetivos da MTV, explorados no subcapitulo anterior,
desembocaram no seu primeiro Video Music Award Brasil, em 1995. O ato de “chacoalhar”,
destacado pela matéria, ¢ vislumbrado como uma nova formulagdo de balizas sobre a “musica
jovem” no Brasil. Este era um dos objetivos trilhados pela MTV desde o inicio das operacgdes
no pais. Apenas a entrada em tela de uma série de artistas e bandas conectados a esse segmento
ndo bastava para a emissora estabelecer sua autoridade frente ao publico jovem. Era necessario
trazé-los por uma nova janela, através de outro espaco que conseguisse aprofundar seu objetivo.
No entanto, era preciso criar formas de cristalizar no imaginario musical juvenil esse repertorio
acionado. Se a emissora tinha nos videoclipes sua principal ferramenta visual, era preciso

estabelecer quais eram os melhores entre a vasta oferta disponivel.
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Nesse sentido, 0 objetivo é trabalhar com a ideia de cristalizacéo do repertorio musical
da MTYV atraves da sua premiacdo. Além disso, na elaboragdo de uma inteligibilidade sobre as
fronteiras dos diferentes segmentos musicais explorados pela emissora. Esse movimento foi
importante para que a MTV conseguisse aprofundar sua ideia de musica jovem, a0 mesmo
tempo em que fortalecia sua concepgéo de cultura juvenil. Por meio dos prémios e indicagdes
as categorias, o canal televisivo estabelecia uma ligacdo entre artistas, sucesso e qualidade
estética. Mais ainda, era uma forma efetiva de ratificar sua autoridade frente a veiculacédo de
videoclipes na televisdo, transformando seus principais videos em produtos com a chancela de
um prémio. Por fim, procurava demonstrar para anunciantes e mercado fonografico sua forca
perante a producédo dessas pegas audiovisuais.

Entretanto, essa formatac&o ndo era uma exclusividade da filial brasileira. E importante
destacar que o VMB se alinha a uma expanséo global do formato de premiacédo consagrado pela
matriz estadunidense. Criado em 1984, o Video Music Awards foi a primeira premiagéo criada
exclusivamente para esse produto audiovisual. Com apenas trés anos no ar, a MTV passava por
um momento de legitimacdo de seu préprio formato. Portanto, estruturar uma ceriménia de
entrega de prémios para essas pecas audiovisuais era uma forma de solidificar sua posicéo social
e cultural. Segundo Holzbach (2014), o evento angariou grande sucesso nos anos subsequentes,
se estabelecendo como a principal premiacdo do género. Além disso, seu inicio se deu em um
contexto que outras premiacOes de artes ja estavam consolidadas, com importantes papeis
sociais desenvolvidos, conforme Holzbach (2014).

A autora destaca algumas das premiac6es que permitiram ao VMA um enraizamento no
imaginario cultural. Pontualmente, aquelas voltadas & musica e ao audiovisual fornecerem as
condicBes necessarias para que conseguisse alcangar esse espaco. Holzbach (2014) aponta que
elas surgiram para contemplar produtos que estavam em processo de consolidacdo, como o
cinema e a musica popular massiva, notadamente a partir da industria cultural estadunidense,
em franco crescimento nas primeiras décadas do século XX. A cria¢do do Oscar, em 1927, foi
a principal cerimonia e inspirou a criacdo de outros nos anos subsequentes, como Globo de
Ouro (1944) e Emmy Awards (1949). Uma premiacdo exclusivamente musical veio em 1959,
com a elaboragdo do Grammy Awards, inspirada pelo Oscar e que “incentivou a musica gravada
— que €, pois, um fendmeno do século XX — a ser percebida socialmente como arte” (Holzbach,
2014, p.95).

Ainda que seja tarifario dessas premiagdes, o VMA congrega algumas diferengas

importantes, que vao ajudar a entender o papel da premiagéo no Brasil. Conforme Holzbach
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(2014), ela ndo esta vinculada a alguma associacdo que rege as cerimonias?, como as citadas
anteriormente. Isso quer dizer que todas as questBes relacionadas a premiagao, desde a criacdo
de categorias até a escolha dos vencedores, sao de responsabilidade da emissora. As associa¢des
trabalnam com uma série de regras, que visam delimitar o conjunto legal para definir os
vencedores e 0s indicados para todas as categorias (Holzbach, 2014). No caso do VMA, esses
itens ndo sdo divulgados para o publico, apenas divulgando os indicagdes, categorias e
vencedores. Assim como os critérios para escolha, ndo sdo divulgados quem serdo os jurados
responsaveis pelas escolhas. Tudo isso entra de forma periférica na hora da premiacéo, dando
lugar a outros elementos de legitimacdo, como a presenca de um variado secto de artistas de
campos diversos, além de interpretacGes ao vivo com musicos que representariam franjas da
musica popular (Holzbach, 2014).

No que diz respeito ao cenario brasileiro, existem algumas particularidades. A ideia de
premiacdo musical é amplamente discutida, porém nao pelas vias apresentadas pela inddstria
cultural estadunidense. Eventos que premiam mdusicas no Brasil remetem as primeiras décadas
do século XX, com os concursos de marchinhas carnavalescas e as elei¢cfes das maiores vozes
do radio. Geralmente, eram organizados por estacdes de radio, gravadoras de discos e a
Associagdo Brasileira de Réadio, como os concursos de “Rainha do R&dio” e “Voz do Radio”
(Calabre, 2004). Com o advento da televisdo, esse tipo de premiacdo ganhou maior destaque.
A principal vertente sdo os Festivais de Musica Popular Brasileira, realizados pela TV Record
nos anos 1960.

O que diferencia esse passado de concursos e festivais musicais com a premiagéo da
MTYV é no formato. Proximo a sua estrutura, destaca-se o Prémio da Mdusica Brasileira, criado
em 1988 com o nome de Prémio Sharp de Musica. Os objetivos dos representantes do evento
era emular, no Brasil, 0 sucesso do Grammy nos Estados Unidos, a partir de seus moldes. Ou
seja, com categorias e vencedores para performances artisticas e técnicas, separadas por
segmentos musicais especificos, como: MPB, pop-rock, cancdo popular, classico, samba,
regional, instrumental e infantil (Folha de S. Paulo, 1988, p.A-40). Além disso, ela ndo é
vinculada a alguma associagdo ou agrupamento de artistas, como observado nas premiacgoes
estadunidenses que serviram de base para ela. Por isso, sdo poucas as informagdes obtidas sobre
seus critérios de escolha dos vencedores, identificando-se apenas uma breve citacdo breve que

remeteria a existéncia de um juri de 25 pessoas, sem nenhum tipo de definicdo sobre seus

23 0 Oscar € vinculado a Academy of Motion Picture Arts and Sciences (AMPAS); Globo de Ouro, pela Hollywood
Press Association (HFPA); Emmy Awards pela Academy of Television Arts & Sciences (ATAS); e Grammy pela
National Academy of Recording Arts and Sciences (NARAS).
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participantes. Todos esses pontos aproximam o Prémio da Musica Brasileira com o Video Music
Brasil: divisdo por categorias, de acordo com segmentos musicais; critérios de divisdo e escolha
dos vencedores desconhecidos do publico geral; por ultimo, realizado sem a presenca de uma
associacao.

A estrutura vista nos Estados Unidos, que permitiu a efetivacdo do VMA como uma das
maiores premiacdes audiovisuais do pais, se aproxima da vista no Brasil. Assim, afirmo que o
Prémio da Mdsica Brasileira serviu como uma importante base para que o VMB, com um
formato reconhecivel e com amplitude no ponto de vista da legitimacdo de um discurso sobre
a musica.

Como o VMA (Holzbach, 2014) e o Prémio da Mdsica Brasileira, o Video Music Brasil
era um evento construido a partir da légica televisiva: estruturado como um programa de longo
formato, com mais de uma hora de duracdo. Todas as edicdes da década de 1990 foram
transmitidas ao vivo, além de serem realizadas em importantes espacos para shows em S&o
Paulo?*. O espetéculo se dividia entre a apresentacdo dos indicados de cada categoria, a entrega
dos prémios aos vencedores e shows especiais, em estrutura proximo as premiacdes
estadunidenses, conforme Holzbach (2014). Entretanto, a diferenca reside na performance dos
artistas, mestres de cerimonias e participantes, que reforcavam a visualidade proposta pela
emissora. A estrutura do evento seguiria uma base ja reconhecivel, porém era executada
conforme os objetivos da emissora: refor¢co da legitimidade como veiculo autorizado da
“musica jovem” no Brasil.

Parte-se de Holzbach para apontar as para trés principais diferencas do VMB para outras
premiacdes musicais no periodo: o objeto de canonizacédo, o repertério musical formado e o
publico-alvo. Diferentemente do Prémio da Musica Brasileira, o VMB tinha como foco a
premiacdo de videoclipes e ndo a musica gravada. Além disso, a premiacdo da Music television
tinha objetivos difusos de seu antecessor brasileiro, principalmente aqueles relacionados ao seu
publico-alvo. Nela, era importante destacar os melhores videoclipes que a “musica jovem”
brasileira produzia. Portanto, as categorias escolhidas deveriam contemplar esse universo
audiovisual, exaustivamente explorado pelo canal televisivo. Elas seriam cruciais para a
cristalizacdo de seu discurso e estruturada de acordo com esses objetivos, além de aliar a
efetivacdo de um repertério musical voltado para a juventude. Esses trés pontos coadunam com

a ideia de cultura jovem da emissora, com a musica como uma de suas bases.

24 Em 1995, foi realizado no Memorial da América Latina. As edi¢cGes de 1996, 1997 e 1998 foram no Palacio das
Convengdes do Anhembi. J4d em 1999, o VMB se muda para a Via Funchal.
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Nesse ponto, é importante considerarmos as categorias escolhidas pelo canal televisivo
para 0 VMB, pois sdo um importante viés para analisar quais segmentos foram privilegiados.
Entre 1995 e 1997, o evento contou com as mesmas dez categorias, separadas pela emissora.
Na quarta edicao, em 1998, houve a inclusdo de uma, enquanto a subsequente trouxe duas novas

inclusodes.

Tabela 3 — Diviséo das categorias do Video Music Brasil (VMB)

ANO | CATEGORIAS

1995 | Videoclipe do ano; Revelacdo; Democlipe; Diregéo; Edicéo; Fotografia; Melhor clipe
Rock; Melhor clipe Pop; Melhor clipe MPB; Melhor clip Rap; Escolha da audiéncia.

1996 | Todas do ano anterior

1997 | Todas do ano anterior

1998 | Todas do ano anterior + Melhor direcédo de arte

1999 | Todas do ano anterior + Melhor clipe de axé; Melhor clipe de pagode

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

No periodo que antecedeu a primeira edi¢do do Video Music Brasil, coube aos veiculos
de midia especularem sobre os critérios para a escolha dos indicados e vencedores. Descortinou-
se que a selecdo foi realizada em algumas etapas. Na primeira, a MTV escolheu 128 clipes
produzidos entre junho de 1994 e maio de 1995. Segundo a Folha de S. Paulo, os materiais
foram enviados pelas gravadoras (majors e independentes) para a emissora, que dividiu em dez
categorias criadas por ela, que se mantiveram durante seus primeiros cinco anos, com algumas
adicdes no transcorrer da década. A segunda etapa era a escolha dos cinco indicados em cada
uma dessas categorias, feita por um grupo de 126 “executivos da industria fonografica - das
multinacionais aos pequenos selos independentes” (Abramo, 1995, p.5-5). Os selecionados
foram exibidos durante a programacdo com um logotipo do prémio, identificando que aquela
peca estava concorrendo a alguma categoria. Por fim, a escolha dos vencedores era feita por
um jari de 99 pessoas, compostas por pessoas de diversos campos artisticos, como musicos e
diretores de videoclipes. O sistema de escolha dos vencedores era idéntico ao executado pela
matriz estadunidense, de acordo com Abramo (1995, p.5-5), ratificando que o formato de
premiacdo foi transposto para a filial brasileira.

Porém, o sistema de escolha foi alterado na edicéo seguinte, em 1996. As indicagdes
para as categorias passaram a ser feitas pela propria MTV, excluindo os representantes da

industria fonogréafica do processo de selecdo e divisdo entre as categorias. A justificativa de
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Patrick Goffaux, diretor de marketing da emissora, era de que "fomos nds que criamos o prémio,
nos sentimos no direito de fazer as indicagdes" (Folha de S. Paulo, 1996, p.4-4). Com o controle
dos indicados, a MTV conseguiria ter um maior manejo sobre quem estaria nas categorias.
Logo, quais artistas e videoclipes que seriam evidenciados, importante operacdo para a
delimitacdo do seu repertorio musical, além de controlar todas as etapas da premiacéo.

Em consonancia a esses pontos, € importante retomar o contexto da indudstria
fonogréfica no periodo. Os anos entre 1993 e 1997 representaram um grande crescimento
econbmico da industria fonografica nacional, conforme Vicente (2002). O nimero crescente de
vendas de LP’s, além da entrada do CD no mercado, deram o suporte para esse
desenvolvimento, em conjunto com a segurancga e otimismo econémico advindo pelo Plano
Real. Para o autor, € nesse momento que podemos enxergar a soma entre a troca de suporte
tecnoldgico (LP para CD), abertura comercial e estabilizacdo econémica, que propiciaram um
terreno fértil para o crescimento dessa industria em grande escala e velocidade. Vicente (2002)
aponta que, nesse momento, a industria fonografica brasileira alcangou certos padrbes de
producdo musical internacionalmente dominante, sendo o videoclipe um deles, impulsionado
pela MTV Brasil e contribuindo para novas estratégias de divulgacdo de artistas brasileiros.
Nesta toada, o consumo de musica nacional chegou a 70% do total de vendas no fim da década.
Sean Stroud (2008, p.85) destaca que, reconhecendo essa proeminéncia no mercado
fonogréafico, a MTV aumentou proporcionalmente a exibicdo de pecas audiovisuais de artistas
brasileiros, em oposicdo aos importados da Europa e Estados Unidos.

E sintomética a primeira edicdo da premiagdo acontecer em meio a esse crescimento.
Os dados sobre as cinco edicBes aqui analisadas, de 1995 a 1999, permitem entender aspectos
importantes deste contexto. O nimero de videoclipes inscritos para a premiacdo € um deles.
Segundo as fontes pesquisadas, as inscri¢fes de videoclipes no VMB eram realizadas pelas
gravadoras, que enviavam o material para a MTV, responsavel por selecionar e direcionar as
categorias. O crescimento das pecas audiovisuais inscritas indicam o espa¢o no mercado
ocupado pela emissora, referendado pela industria fonografica e alicercada na expanséo desse

cenario — ainda com flutuagdes no decorrer da déecada.

Tabela 4 — Quantidade de videoclipes inscritos em cada edi¢do do Video Music Brasil (1995-
1999)

ANO | VIDEOCLIPES INSCRITOS

1995 | 128
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1996 | 260
1997 | 241
1998 | 284
1999 | 197

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

Uma das regras da premiacdo era a inscri¢cdo de videoclipes ineditos para seu ano de
concorréncia. Em todos os eventos, os indicados deveriam ser produzidos e divulgados entre os
segundo semestre do ano anterior da premiacdo, até o primeiro semestre do ano seguinte. Nisso,
chama atencdo o numero elevado de videoclipes inscritos. Ainda que tenha enfrentado duas
quedas, em 1997 e 1999, a producgdo se manteve acima da primeira edi¢do, apontando um
espaco de destaque do VMB nesse cenario. Além disso, a quantidade de videoclipes demonstra
que a tentativa de fomentar esse mercado no Brasil rendeu frutos. Ao longo de cinco anos,
foram 1100 pecas audiovisuais inéditas produzidas no pais e exibidas pela MTV. Esse
arcabouco imageético era importante para manter a grade da emissora em movimento,
permitindo se aproximar da sua ideia de cultura juvenil, por meio de uma oxigenada “musica
jovem” brasileira.

Faz-se necessario analisar sobre as duas edigdes com diminuicdo no numero de
inscritos. O crescimento vertiginoso experienciado pela industria fonografica entre 1993 e 1997
encontrou leve queda em seu faturamento no Ultimo ano, conforme Vicente (2002). O solavanco
pode ter gerado esse pequeno descompasso no crescimento das inscri¢cbes desde a primeira
edicdo. Todavia, esse numero de faturamento continua a cair em 1998, enquanto o nimero de
videoclipes inscritos alcangou seu maior numero desde sua criacdo. Porém, o crescimento na
venda de CDs, alcancando os maiores numeros da industria fonografica no pais entre 1996 e
1999 (Vicente, 2002), contribuiu para esse aumento. Isto porque, conforme Vicente (2002), o
indice era acompanhado da elevacao do consumo de musica doméstica, que correspondia a 70%
do total de vendas. Assim, o crescimento das vendas se relaciona com os videoclipes, que
funcionava como um importante produto de divulgacédo dos artistas.

Ja a queda abrupta de inscritos em 1999 pode ser vista como sintoma de alguns
problemas atravessados pela industria nesse periodo, como a pirataria e o arrefecimento nas
vendas de discos. Outro ponto diz respeito ao numero divulgado pela imprensa. Durante todas
as edicOes anteriores, foi publicado o numero final de inscri¢des, que correspondia a todos 0s

videoclipes enviados pelas gravadoras para pleitear um espaco nas categorias da premiacao.
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Porém, para a edicdo de 1999, foi divulgado apenas os concorrentes ao prémio. Este
quantitativo € sempre menor do que a gama de produces inscritas na etapa anterior a indicacéo.
A divulgacdo desses numeros era sempre realizada pela prépria MTV, em resumos
enviados para a imprensa. Os objetivos da emissora em ndo tornar pablica a quantidade de
videoclipes indicados séo incertos. Todavia, importa retomar que o canal televisivo exercia o
controle total do VMB, o que também representava um manuseio das informacbes que
chegariam ao publico. Importava mais, naquele momento, tornar publico o alto nimero de
indicados, como uma forma de demonstrar categoricamente como a emissora incorporou na
corrida pelo prémio. Isso se refor¢ca quando vimos a incluséo das categorias de melhor
videoclipe de pagode e axé, que se alinhava a mudanca da programagcéo da emissora®. Além
disso, todos os indicados foram exibidos na grade da MTV, com a logo do evento indicada.
Portanto, a premiacdo atuava como legitimadora de artistas e segmentos musicais no ato
de premiar, mas também em toda a sua atuacao pré-evento. Ou seja, para realizar o VMB, era
necessario ter uma gama elevada de videoclipes nacionais para ela ser viabilizada. Em
contrapartida a essa producao, a MTV produziu uma legitimidade como canal autorizado para
sua exibicdo, fomentando um espaco especifico para esse tipo de producdo a inddstria cultural
brasileira, com impacto contundente nas juventudes do periodo. Para adensar essa andlise, é

crucial direcionarmos o olhar para a incidéncia de segmentos musicais indicados ao VMB.

Tabela 5 — Incidéncia de segmentos musicais indicados em cada edi¢cdo do Video Music
Brasil (1995-1999)

ANO | SEGMENTOS (INCIDENCIA)

1995 | Rock (16), MPB (9), Pop (4)

1996 | Rock (21), Pop (20), MPB (1)

1997 | Pop (23), Rock (19), MPB (7) e Reggae (1)

1998 | Pop (28), Rock (15), MPB (6), Rap (4), Reggae (1)

1999 | Pop (30), Rock (12), MPB (5), Rap (3), Axé e Reggae (2), Pagode (1)

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

A tabela acima mostra a incidéncia de segmentos musicais indicados para as categorias

da premiacdo, com excecdo daquelas direcionadas exclusivamente aos géneros musicais.

25 Em 1999, a MTV empreendeu uma grande alteracdo na sua grade de programagcéo, que reverberou na saida de
VJs da primeira geragdo, mudancas de horarios dos programas musicais, e inclusdo de atragdes ndo-musicais. 1sso
seré analisado com maior profundidade no capitulo 3 desta tese.
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Chama atengéo alguns movimentos nesses dados, como: a alta incidéncia de artistas ligados ao
rock nas duas primeiras edic¢Oes; a guinada do pop entre 1997 e 1999; a estabilizacdo da MPB
como um género musical, reforcando a cristalizacdo de artistas sob a égide de uma pretensa
“superioridade” musical; e 0 aparecimento de outros segmentos a partir de 1997, como reggae,
rap, axé e pagode.

O reforgo do rock, principal segmento explorado pela emissora nos primeiros anos, fica
evidente nas duas primeiras edi¢es da premiacdo, com esse segmento alcancando o maior
numero de indicacdes. Isso aparece com mais forca na primeira edicao, em 1995, relacionado
com a propria construgdo do repertdrio musical empreendido pela MTV. Naquele momento, o
evento seria a consagrago de cinco anos da emissora como a voz da “musica jovem” no Brasil,
vislumbrada pelo videoclipe. Segundo essa edificacéo, ela estaria conectada com o rock, como
uma amalgama, algo homogéneo e sem capacidade de se desconectar. Na edicdo de 1996, esse
fator ainda se mantém, inclusive com aumento no ndmero de indicados. Todavia, a entrada de
outro ator nesse caldeirdo mexeu com as estruturas do repertério jovem da MTV. E nitida a
transformacéo dos segmentos mais indicados na premiacao a partir desse momento. Ainda que
0 rock continue como um dos mais selecionados, o pop aparece com maior incidéncia apos
1997.

Para entender essa mudanca, € necessario olhar com atencdo para as balizas méveis do
pop. Seu estado elastico faz com que seja enebriada por uma “nebulosidade afetiva”, conforme
Jeder Janotti Jr (2015) destaca. Segundo o autor, esse termo surge no contexto inglés de
desqualificacdo do imaginario cultural pautado pelo rock e da cultura juvenil que emergia nos
anos 1950. Um adjetivo de desqualificagdo, ao mesmo tempo que o termo “musica pop” se
definia como um tipo de musica “universal” ¢ para todos os publicos (Soares, 2015, p.24). Com
iSS0, esse primeiro momento adequa o termo de acordo com suas intimeras “possibilidades de
alta circulagdo midiatica” (Janotti Jr, 2015, p.45), localizando o pop nessa esfera de circulago
extensa de um grande mobiliario cultural.

De acordo com Janotti Jr (2015, p.45), “o pop remodela e reconfigura a propria ideia de
cultura popular ao fazer propagar através da cultura midiatica expressdes culturais de ordem
diversas como filmes, seriados, musicas e quadrinhos”, sendo uma categoria transnacional
(Soares, 2015). Soares (2015) destaca que esse mesmo termo ¢ a abreviagdo de “popular”,
entendido como um conjunto de produtos com divulgagdo e consumo massificado, produzido
de acordo com premissas de diferentes industrias culturais.

A ligacdo entre o pop e o rock na década de 1950 se distanciou significativamente nos

anos seguintes, a partir de choques entre os segmentos (Soares, 2015). O rock almejava um
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espaco de autenticidade, criticismo e expansdo da mdsica popular, afastando-se da nocgéo
primaria sobre o pop, de acordo com Soares (2015). Houve um forte investimento na ideia de
rebeldia, luta contra o sistema e construcdo de uma estética alternativa para o rock, algo que
ndo coadunava com as ideias sobre o pop. A ruptura ndo marcava, apenas, uma separagado entre
“luta” e “mercado”, mas sim como parte de um intenso processo de legitimagdo e
reconhecimento. Soares traz que o pop almejava este espaco legitimo e de destaque no campo,
ainda que partisse do lugar da fabricacdo de artistas e da centralidade da figura do produtor.
Porém, este produto fazia parte de uma complexa engrenagem, que adquiria sentido na fruico.
Ou seja, ela é uma categoria que parte desse emaranhado de sentidos para formular outras
nogodes sobre a musica, como uma intensa “negociacio de gosto, afetos, compartilhamento de
fendmenos” (Soares, 2015, p.26).

Essa negociacdo constante pode se relacionar com a incidéncia do pop como segmento
com maior numero de indicacbes no VMB a partir de 1997. Isso fica mais visivel quando
olhamos para os indicados na categoria “Melhor videoclipe de Pop” nas cinco primeiras

edicdes.

Tabela 6 — Artistas indicados na categoria “Melhor videoclipe de Pop” em cada edigdo do
Video Music Brasil (1995-1999)

ANO | ARTISTAS INDICADOS

1995 | Céssia Eller, Cidade Negra, Lulu Santos, Paralamas do Sucesso e Skank

1996 | Chico Science & Nagdo Zumbi, Fernanda Abreu, Paralamas do Sucesso, Pato Fu e
Skank

1997 | Carlinhos Brown, Daniela Mercury, Karnak, Paralamas do Sucesso e Skank

1998 | Cidade Negra, Gabriel o Pensador, Ivo Meirelles & Funk n’Lata, Paralamas do

Sucesso e Pato Fu

1999 | Arnaldo Antunes, Cidade Negra, Otto, Paralamas do Sucesso e Skank

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

A partir dessa lista de indicados, conseguimos ver uma alta incidéncia de artistas outrora
ligados ao rock. Temos quatro expoentes da geracdo BRock da década de 1980 (Arnaldo
Antunes, Fernanda Abreu, Lulu Santos e Paralamas do Sucesso) figurando nessa listagem. O
caso dos Paralamas do Sucesso é ainda mais forte, pela quantidade de indicagGes que recebeu
para essa categoria ao longo das cinco primeiras edi¢cdes. Também chama atencéo a entrada de
bandas que nasceram nos primeiros anos da decada de 1990 sob a égide do rock, como Chico
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Science & Nagdo Zumbi, Otto, Pato Fu e Skank. Ainda, ha uma série de outras bandas ligadas
aos mais variados segmentos musicais. Gabriel o Pensador, por exemplo, venceu por dois anos
seguidos na categoria “Melhor Videoclipe de Rap”, em 1995 e 1996, para figurar na indicacao
de pop em 1998. Portanto, existe uma variedade de artistas e bandas que formatavam a categoria
de pop na premiacéo, configurando uma negociagéo sobre o que estaria dentro desse conjunto.

Na medida que o repertorio musical da emissora se complexificava, artistas ligados ao
rock foram direcionados ao pop. Segundo Janotti Jr, 0 fendmeno da masica pop ajuda a entender
esse movimento. Para o autor, existem diversas tensdes sobre o que sustenta os valores do
segmento, referentes ao “altos indices de vendagem, popularidade, diferenciagdo, distingdo,
reconhecimento do publico ou reconhecimento critico”. Eles estdo relacionados a alta
circularidade desses produtos, aliado a uma procura pela distingdo no “consumo de produtos
seriais”. O encontro desses dois aspectos mobiliza “uma ampla gama de possibilidades
mercadoldgicas e poéticas em torno do pop” (Janotti Jr, 2015, p.46).

Dentro desse espectro, € possivel afirmar que a localizacdo desses artistas no pop estava
vinculada aos valores elencados por Janotti Jr, perpassando na prépria construcéo de autoridade
musical empreendida pela MTV. E nesse momento que o repertério musical da emissora
encontra uma nova formatagédo, abrindo-se para a entrada do pop, mas de acordo com sua
prépria elaboracdo do que seria esse pop. A estética alternativa se mantinha, mas com uma nova
imagem, mais palpavel para outros publicos juvenis e se assumindo, de vez, como uma emissora
atenta a mudangas no “gosto juvenil”. Por isso, falamos em negociagdo, pois a MTV edificava
sua ideia de pop em cima da sua base pré-existente, de acordo com seus objetivos sobre este
pablico. Um deles se manteve: se colocar como a porta-voz da “musica-jovem” - porém,
antenada o suficiente para entender que alterou seu espaco de atuacdo com relacdo aos
segmentos.

Outro fator crucial para essa mudanca esta na prépria formulacdo do pop. Janotti Jr.
(2015) aponta que ele é marcado por todas as transformac@es sofridas naquilo que categoriza
como “popular”, referindo-se a um emaranhado de sentidos conectados a “cultura popular”, da
qual o pop faz parte (Soares, 2015, p.19). Os discursos sobre ele sdo feitos em cima de um
sistema de valoragdes, atravessados por objetivos e sentidos que eles adquirem no passar do
tempo. Um desses sentidos centrais é a ligacao entre pop e 0s “modos cosmopolitas de habitar
e desabitar o mundo” (Janotti Jr, 2015, p.47).

No que tange a discussédo desse trabalho, esses modos de habitar o mundo se aproximam
com a mundializagéo da cultura. Em outras palavras, era salutar direcionar esses artistas para a

categoria pop, assim como a guinada desse segmento na premiagéo, pois ele foi construido
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como um “sintoma” da modernidade. A MTV (assim como os proprios artistas) procuravam se
alinhar a aspectos mundializados, para definir seu espaco de prevaléncia no campo musical
brasileiro, como o sintoma daquilo que seria o “Gltimo suspiro” de modernidade na musica. Ou
seja, 0 pop aparece como um desses aspectos, que aproximava os artistas desse arcabouco
cultural mundialmente reconhecivel. Por conseguinte, alinhava seu préprio repertério de
“musica jovem” a esses simbolos. A cada ano, a emissora abandonaria sua ligacéo irrestrita ao
rock, mas carregava 0s simbolos de legitimidade que lhe serviram para estabelecer sua
autoridade musical para a juventude.

O exame da premiacdo auxilia a entender como a movimentagao do repertorio musical
da emissora também estabilizou a MPB em sua construcdo, assim como na entrada de outros
segmentos musicais, como reggae, rap, axe e pagode. Esses dois pontos vdo coexistir como
componentes cruciais para a efetivacdo do repertério musical da MTV, mas partem de lugares
difusos dentro da premiacao.

O rap aparece desde a primeira edi¢do do VMB, atraves da categoria que premiava 0s
melhores videoclipes do segmento, Entretanto, sua insercdo se restringia apenas a ela. I1sso
somente se quebra em 1998, com a indicacdo do videoclipe Diario de um Detento?®, dos
Racionais MC’s, para quatro categorias®’ (além da nomeagio em Melhor Videoclipe de Rap).
Em 1999, o rap volta a aparecer com trés indicacgdes, sendo duas para MV Bill e uma para
Cambio Negro.

Ja a presenca do reggae pode ser lida por outro viés. Mesmo ndo contando com uma
categoria propria, esse género aparecia no repertdrio diario da MTV. Além disso, veiculava um
programa semanal, de 30 minutos de duracgdo, voltado especialmente para a exibigcdo de
videoclipes desse segmento?. Portanto, mesmo que a incidéncia ndo seja alta, ele parte de um
lugar no repertdrio que se difere do axé e do pagode, por exemplo.

Os dois géneros musicais possuiam pouguissimas entradas no repertorio da MTV. Como
vimos no ponto anterior, foram apenas duas incidéncias de artistas ligados ao axé durante cinco
anos de programacao musical, enquanto ndo foi encontrada nenhuma referéncia ao pagode, com
as raz0es para a invisibilidade analisadas anteriormente. As consideragdes sobre a insercéo de

outros segmentos serd aprofundada no proximo ponto, mas parte de um rearranjo da prépria

% \/ideo disponivel em: https://youtu.be/ CZungkl_r4?si=YN22WIhQbnugL e8t. Acesso em: 13 dezembro 2023.
270 videoclipe foi indicado para: Videoclipe do Ano, Direcdo de Videoclipe e Escolha da Audiéncia, vencendo
apenas na ultima e na categoria Melhor Videoclipe de Rap.

28 A exibicdo de Reggae MTV na grade da emissora foi claudicante. Estreou em 1991, mas saiu do ar em 1992,
Voltou a ser exibido em 1993, para acabar novamente no ano seguinte. Por fim, volta uma Gltima vez no inicio de
1995, ficando no ar até fevereiro de 1998.



https://youtu.be/_CZunqkl_r4?si=YN22WIhQbnuqLe8t
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MTYV com relagdo ao seu publico, que destacava a inexisténcia de artistas ligados a ele em sua
programacdo. Outro ponto para essa mudanga € o videoclipe ter se destacado como ferramenta
de divulgacdo de artistas ligados a esses géneros musicais. O jornalista Sérgio Martins, em
matéria para a revista Veja em agosto de 1999, destacava a centralidade no videoclipe nas
estratégias de marketing desses artistas, assumindo um espaco cada vez mais relevante.

Segundo ele:

quem costuma assistir a clipes ja deve ter notado a diferenga. Os estrelados por artistas
mais populares, como pagodeiros, cantores, sertanejos e de axé music, adquiriram
uma qualidade inédita. (...) Agora, as gravadoras desses artistas estdo investindo
pesado nos clipes, com producdes caras e entregues a diretores renomados no meio
(Martins, 1999, p,141).

Assim, a MTV criou categorias para premiar esses videoclipes, com a entrada do
“Melhor Videoclipe de Pagode” e “Melhor Videoclipe de Axé” - vencidos, respectivamente,
por Zeca Pagodinho e Banda Eva. Inclusive, ambos figuravam na lista dos 10 discos mais
vendidos quando da sua indicacdo, segundo a listagem da NOPEM. Entretanto, mesmo com
indicacOes em outras categorias, 0s artistas ndo conquistaram nenhum outro prémio.

J& a relacdo da MPB com a premiacdo ratifica dois pontos: sua grande presenca no
repertorio da MTV e sua cristalizagdo como “género musical” passivel de ser consumido pelas
camadas mais jovens. Em outras palavras, ela aparecia como uma chancela para a legitimidade
que a emissora construia perante a musica jovem. Algo que causa um certo estranhamento, ao
levarmos em consideracdo a matéria de Sa evidenciada anteriormente, quando destaca que a
MTYV néo estava interessada na “envelhecida Musica Popular Brasileira, da sigla MPB, hoje
um sinénimo do que se fazia ha 20 ou 30 anos” (S&, 1991, p.6-1). Superficialmente, sua
afirmacdo faz sentido, uma vez que os aspectos relacionados a essas praticas musicais dos anos
1960 e 1970 eram arraigadas em condic@es historicas que ndo existiam naquele momento (Tatit,
2004, p.212). Entretanto, na prética, os artistas relacionados a MPB entravam pela porta da
frente do canal musical-jovem. Isso ocorria pela propria chancela que ela fornecia, conectada
com a sua afirmagéo enquanto uma instituigéo cultural brasileira.

A busca pela legitimidade musical fez com que a MTV se colocasse como pioneira na
divulgacdo de novos artistas na década, bebendo da trajetoria historica que tinha na MPB seu
principal vetor. Um exemplo disso é a referéncia feita em uma matéria na Folha de S. Paulo,
na qual a MTV se colocava como a “Record dos anos 19907, em 6bvia aproximagdo com a
programacdo da emissora e seu espago nesse ideario musical. Como Napolitano (2010, p.07)

destaca, a MPB foi o epicentro de um intenso e “amplo debate estético-ideologico ocorrido nos
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anos 1960, que acabou por afirméa-la como uma instituicdo cultural, mais que um género
musical ou movimento artistico”. Para o autor, seria complicado delimita-la em niveis estéticos
musicais tdo fechados, pois seu processo de institucionalizagdo se deu em um nivel “sociologico
e ideoldgico”. Assim, ela iria além de uma mera defini¢ao segmentar sobre a musica, mas sim
como uma “fonte de legitimagdo na hierarquia sociocultural brasileira”.

Por isso, nédo estranha o fato dela aparecer no VMB com tamanho destaque. Seu espaco
ia além da legitimacdo frente ao publico jovem, mas sim na validacao de seu repertdrio musical
perante a sociedade brasileira. Isso era possivel por meio da reveréncia a esse arcabouco
historico, que Ihe dava a chancela como emissora capaz de exercer sua autoridade musical. Em
simultaneo, a década de 1990 marca um momento de reatualizacdo na hierarquia musical
brasileira, com altera¢6es nas formas de producéo da industria fonografica, em que a inddstria
fonogréfica estava “acertando o passo” com tendéncias internacionalmente dominantes, como
o “padrao tecnoldgico, a configuracdo econdmica e as estratégias de atuacdo mundialmente
predominantes” (Vicente, 2002, p.13).

Isso trouxe mudancgas profundas na producdo e circulacdo de cancBes, gracas aos
avancos tecnologicos e o aprofundamento da segmentacéo. Nesta seara, a MPB enfrentava uma
“crise” no que tange a vendagem de discos ¢ na movimentacao de suas cancdes. Por conta dos
problemas atravessados pela industria fonogréfica no periodo, o interesse por novos nomes
ligados a ela arrefeceu, assim como de artistas que ndo obtivessem alta vendagem (Vicente,
2002). No periodo, a logica de producdo desses conjunto de artistas se aproximava do rock, no
que diz respeito a producéo de discos através de selos independentes. Tanto que a MPB se torna,
ao lado do rock, um dos principais “segmentos” musicais explorados pelas independentes,
conforme Vicente (2002). Em consonéncia, o advento do CD propiciou o relangcamento do
catalogo das gravadoras, em meados dos anos 1990, oportunizando o interesse de novos
publicos sobre nomes tradicionais da musica brasileira, como Gilberto Gil, Caetano Veloso,
Chico Buarque, Milton Nascimento e Maria Bethania, por exemplo. Eles alcancaram boas
vendagens e traziam para as gravadoras uma imagem de qualidade (Vicente, 2002).

Portanto, o processo de reatualizacdo da musica brasileira se coaduna a outro processo:
a alteracdo de sentido da MPB. David Treece (2002, p.99) destaca que as mudancgas na musica
popular brasileira nos anos 1990 ndo foram apenas do ponto de vista econdmico, mas também
da propria alteracdo daquilo que aponta como “dominios da politica cultural”, centrais na
trajetéria da MPB. Sean Stroud (2010) destaca que o periodo compreendido entre o final dos
anos 1970 e inicio dos anos 1980 trouxeram a tona varios elementos inéditos para a masica

popular brasileira. 1sso se deu por conta do afrouxamento das medidas de restri¢Ges e censuras,
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que desencadeou novas formas de criatividade musical, notadamente a Vanguarda Paulista, em
um momento de pretensa “crise” criativa da MPB. Vicente aponta que esse processo se
transcorre na década de 1990 embebido por diversas disputas. O ponto primordial € no
afastamento daquilo que destaca como os “principais pilares do polo da MPB, como a
sofisticagdo dos codigos, o posicionamento politico” e “o projeto modernista” (Vicente, 2002,
p.102).

Alia-se a essas alteragdes a emergéncia de um “novo tipo de juventude”, ou uma nova
subjetividade juvenil, como Napolitano (2017) destaca. Isto impactou nas formas assumidas
pela MPB no cenario musical, pois se consolidava um publico que “nao era tdo fiel aos [seus]
canones e valores estéticos-ideologicos” (Napolitano, 2017, p.318). Entretanto, como o autor
destaca, a MPB se fazia presente pelas vozes de “arautos desse novo tipo de sociabilidade
jovem, como o Clube da Esquina, Caetano Veloso e Gilberto Gil” (Napolitano, 2017, p.319),
assim como outros artistas mais conectados ao “nacional-popular, como Chico Buarque, Jodo
Bosco e Gonzaguinha”. Por mais que a masica popular brasileira tenha passado por alteracdes,
como vimos até aqui, seu cerne se manteve ativo. Ou seja, entendendo a musica popular
brasileira como instituicdo que legitimava o campo no pais, ela continuava exercendo a
autoridade perante 0s campos sociais e culturais, mesmo com essas mudancas de rumo. Como
Treece aponta, a MPB se tornou a tradicdo hegeménica da musica no Brasil, principalmente
apos a década de 1980 e no contexto de abertura politica, se consolidando como o “exclusivo
portador de autenticidade nacional-popular”. (Treece, 2002, p.103)

Essa formulagdo pode ser visto pelas lentes do Video Music Brasil. A MPB possuia uma
categoria propria para seus artistas, além de alcancar bons nimeros de indicados nas edicdes.
Ainda que em 1996 tenha ficado restrito a apenas uma indicacdo, manteve 0s numeros
estabilizados nos outros anos. Os artistas colocados por Napolitano aparecem em diversos
momentos da premiacao, seja no momento de show, como mestres de cerimdnia, ou recebendo
prémios por seus videoclipes. Isso demonstra como a musica popular brasileira e seus artistas
foram capazes de restabelecer suas bases, demonstrando imensa maleabilidade em diferentes

contextos.

Tabela 7 — Artistas vinculados & MPB indicados em categorias diversas em cada edi¢do do
Video Music Brasil (1995-1999)

ANO | ARTISTAS INDICADOS

1995 | Marisa Monte / Chico Science & Nacgdo Zumbi e Gilberto Gil
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1998 | Caetano Veloso / Ed Motta

1999 | Milton Nascimento e L6 Borges / Caetano Veloso, Gilberto Gil, Rita Lee, Tom Zé e
Rogério Duprat

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

Tabela 8 — Artistas indicados na categoria “Melhor videoclipe de MPB” em cada edigdo do
Video Music Brasil (1995-1999)

ANO | ARTISTAS INDICADOS

1995 | Djavan, Marisa Monte, Nando Reis, Ney Matogrosso e Zélia Duncan

1996 | Daude, Falcéo, Jodo Boscoli + Simoninha + Claudia Zoli, Nando Reis e Ney

Matogrosso + Chico Buarque

1997 | Chico César, Djavan, Marina Lima, Timbalada e Zélia Duncan

1998 | Caetano Veloso, Daniela Mercury, Lenine, S6 Pra Contrariar e Zeca Baleiro

1999 | Caetano Veloso, Chico Buarque, Leonardo, Marina Lima, e Zélia Duncan

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

Entre as indicacBes, destaca-se a presenca de Marisa Monte e Zélia Duncan, duas
artistas ligadas a um movimento de renovacdo da MPB. Ambas alcangaram o maior nimero de
indicaces, em categorias variadas, em duas edi¢des (1995 e 1997). Além disso, artistas
conectados as novas sociabilidades juvenis, com contribuicdo decisiva da MTV Brasil, também
se destacavam - assim como outro grupo de artistas ligados a MPB, descritos por Napolitano
como conectados ao ideério nacional-popular. Porém, deste Gltimo grupo, Chico Buarque foi o
unico a entrar, o que significa que sua inser¢do na emissora jovem até poderia acontecer, mas
viria através da atualizacdo de seu arcabouco cultural. Por outro lado, era necessario trazer a
figura do artista para ratificar seu espaco como emissora passivel de entregar um prémio para
esse segmento, com legitimagdo no campo.

Nos shows, visualizamos a hibridizacéo entre diferentes segmentos musicais, um dos
principais motores da MPB, com sua capacidade de “absorver elementos que lhe sdo
originalmente estranhos” (Napolitano, 2010, p.7). Isso corresponde a uma alterag@o no sentido
da mausica popular brasileira, em tensdes e disputas sobre as categorias de popular e nacional
(Treece, 2002), além da entrada de aspectos de uma cultura internacional-popular. As

apropriacOes desse mobiliério cultural podem ser vistas por meio dos apresentagdes.
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A revista Veja, em setembro de 1995, dava um largo espago em suas paginas para a
entrega dos prémios da primeira edicdo do Video Music Awards Brasil. Destacam, entre

premiacOes e mestres de cerimonias, as apresentacdes que ocorreram no evento.

Nesse carnaval sonoro, celebrou-se o encontro entre o rock heavy metal do Sepultura
e a timbalada baiana de Carlinhos Brown; entre o veterano Gilberto Gil e a revelacéo
do ano Chico Science. (...) Dizem que Carmem Miranda foi para Hollywood e voltou
americanizada. A MTV veio para o Brasil e acabou com o chapéu de fruteira na cabega
(Veja, 1995, p.104).

Ambas as apresentacOes citadas na matéria alcancaram grande destaque na midia
(focando na mistura de segmentos musicais), além de conecta-la como uma marca da MTV no
Brasil. Olhamos para a apresentacao de Chico Science & Nag&o Zumbi e Gilberto Gil?. De um
lado, um dos canones da MPB. Do outro, um grupo que surge em meados da década de 1990
enguanto um dos porta-vozes do movimento manguebeat, gestado em Recife naquele periodo,
“a partir de iniciativas individuais e coletivas para o alargamento dos espacos de producao e
fruigdo cultural” (Mendonga, 2021, p.26). A cena alcangou grande destaque no cenario musical
brasileiro, frisando a mistura de diferentes segmentos musicais no seu fazer artistico. Esse era
0 ponto que o aproximava da MPB, com uma capacidade impar de colocar em um mesmo
caldeirdo diferentes modos culturais, desde segmentos como rock, pop e metal, até ritmos
locais, como maracatu e xote.

Outra apresentacdo destacada pela matéria é do Sepultura®, uma das bandas ligadas ao
heavy metal e com grande presenca no repertério da music television. Suas mdsicas se
destacaram por incorporar elementos de ritmos musicais locais, como o maracatu, por exemplo.
Mais uma vez, a simbiose entre esses diferentes sons dava o tom de uma forma musical difusa.
Para representar essa mistura, foram convidados ao palco Carlinhos Brown, Nac¢do Zumbi,
Charles Gavin e Jodo Barone, para apresentacdo de Kaiowa.

A hibridizacdo entre diferentes segmentos musicais era uma das particularidades das
apresentacdes ao vivo do VMB. Por esses motivos, € sintomatica a unido desses dois mundos,
pois representava uma faceta central do repertério musical da MTV. A unido entre elementos
tradicionais da musica brasileira, com novos artistas e bandas que dialogassem com suas
territorialidades, dava conta dos objetivos perseguidos pela emissora, no que tange seu papel

na musica brasileira. Ali, no palco do VMB, ocorria a consagracdo de cinco anos de intensas

29 Apresentagdo disponivel em: https://youtu.be/g3D0k8uFUII. Acesso em: 13 dezembro 2023.
30 Apresentacdo disponivel em: https://youtu.be/-X_gCS86BAs. Acesso em: 13 dezembro 2023.



https://youtu.be/g3D0k8uFUlI
https://youtu.be/-X_gCS86BAs
https://youtu.be/g3D0k8uFUlI
https://youtu.be/-X_gCS86BAs

77

disputas sobre essas franjas do mercado audiovisual, assim como da efetivacéo de um repertdrio
de “musica jovem” conectado a aspectos mundializados.

Além disso, cabe a discussdo sobre as novas formas assumidas pelas cancbes nesses
encontros, conferindo outros sentidos para elas a partir de sua execucdo. Por essas razes, €
necessario realizar uma analise sobre o projeto Acustico MTV, que congrega esses pontos em

um dos formatos musicais de maior sucesso da emissora.

2.2.2 Acustico MTV

Trés aspectos chamam atencao ao analisar o Acustico MTV. Primeiramente, € notavel
por ser um dos produtos de maior sucesso comercial da emissora no Brasil. Em segundo lugar,
destaca-se pela influéncia na construcdo de uma imagem diferenciada para artistas cristalizados
no repertério musical. Terceiro, por fundir elementos da memdria musical brasileira sua
elaboracdo de cultura jovem. Os trés pontos aparecem na trama musical construida pela MTV,
gue encontrou no Acustico um de seus produtos com maior relevancia na industria fonogréafica.

Em linhas gerais, era um programa musical com apresentacao acustica (sem o uso de
equipamentos eletrénicos) de artistas, geralmente gravada em um estudio ou em casas de shows.
A colocacdo de Marisa Adan Gil, em matéria na Folha de S. Paulo de 1993, pontuava o
significado da atrag&o, que iria “(...) realizar o sonho de qualquer fa de rock ‘n’ roll, que é ver
o0 objeto de sua adoragao cantando baixinho na sala da sua casa” (Gil, 1993, p.4-8). A exibicéo
“particular” do artista, entoando cangdes em outro formato e com “o mérito de colocar o
intérprete numa situagdo incomum” (Gil, 1993, p.4-8), era uma das competéncias da atragéo.
Assim, a filial brasileira compreendeu este produto como um importante pilar para a afirmacéo
de sua autoridade musical, destinando grandes recursos ao longo da década de 1990.

Assim como ocorreu com 0 VMB, o Acustico também é um formato importado da matriz
estadunidense. Nos Estados Unidos, surgiu com o nome de MTV Unplugged em 1989. A
primeira temporada da atragdo contou com apresentacdes de artistas difusos, em momentos
diferentes da carreira, mas todos entoando cangdes no formato acustico. O periodo entre 1989
e 1990 foi de intensos ajustes no seu formato. Os primeiros 14 shows contavam com um mestre
de cerimdnias, que apresentava as cancdes e fazia o papel de entrevistador entre algumas delas.
O show era dividido entre duas bandas, que tocavam suas can¢des uma de cada vez, para, no

fim, dividirem o palco em um dueto (Marks, Tannenbaum, 2011). A duracdo média era de 30
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minutos, com intervalos comerciais, mas com algumas variagcdes no tempo entre 0s episodios
(Dubil, 2010).

Alguns pontos foram alterados sensivelmente no transcorrer dos anos. O mestre de
cerimdnias tornou-se irrelevante na atracdo e retirada apos 18 edicdes, assim como a divisdo
entre artistas, que deu lugar a apenas uma atracdo por episodio ja em 1990. Outra mudanca foi
a duracdo, passando para 60 minutos a partir da apresentacdo de Elton John (1990). Porém, o
carater de shows intimistas, com apresentacGes proximas ao pequeno publico presente, foi uma
caracteristica fundamental das apresentacdes que se manteve consistente desde seu inicio,
conforme Janwillem Dubil (2010). Portanto, é possivel apontar que a MTV conseguiu
estabelecer um formato para o Unplugged apenas um ano apos seu primeiro episodio.

A consolidacdo do formato do Acustico descortina questdes importantes relacionadas
com a historicidade da musica na televisdo. As apresentaces de musicos, tampouco o formato
acustico, ndo foram inaugurados pela MTV. No contexto estadunidense, o exemplo de maior
proeminéncia é o especial de retorno de Elvis Presley aos palcos, em 19683L. Dubil (2010)
aponta algumas particularidades que impactaram o formato do Acustico/Unplugged, como a
construcdo do palco, a disposicdo do publico e dos artistas, e o repertério musical que
consagrava a trajetéria do artista. Se pensarmos no contexto brasileiro, a tendéncia é uma
aproximacdo desajustada com os Festivais da Cancdo da TV Record realizados nos anos 1960,
ainda que por entradas completamente dispares do Acustico. Toda essa trajetoria da muasica ao
Vvivo, apresentada acusticamente na televisdo, é cravejada na experiéncia da producdo da MTV.

Outro ponto necessario na discussao € que a consolidacdo do formato nos Estados
Unidos foi fundamental para determinar sua forca no Brasil, além de compreender os
parametros nos quais o programa chegaria no pais. Dubil (2010) aponta que o formato do
Unplugged se consolida como uma marca de sucesso, do ponto de vista comercial e simbolico,
entre 1991 e 1992. Duas apresentacGes sdo primordiais desse processo. A ida de Paul
McCartney, em 1991, trouxe grande influéncia a jovem atracdo, dando um grande impulso de
popularidade, aléem de ser o primeiro show comercializado como album proprio, intitulado
Unplugged (The Official Bootleg) (Dubil, 2010, p.265). A presenca de Eric Clapton, em 1992,
é outro destaque. No mesmo ano, foi langado seu &lbum, sendo pela primeira vez nomeado
MTV Unplugged, alcangando grande sucesso comercial - as vendas ultrapassaram a marca das
10 milhdes de copias, apenas no mercado estadunidense. Aliado a isso, a consolidagdo do

3L Intitulado como 68’ Comeback Special, a apresentacdo ao vivo foi televisionada pela NBC em dezembro de
1968. A atragdo marcou a volta de Elvis Presley aos palcos, apds mais de sete anos afastado - periodo em que se
dedicou ao cinema.
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prestigio da gravacgdo, que rendeu seis Grammys em 1992. Isso fez com que a MTV encarasse
0 Unplugged em duas frente: como programa televisivo para ser transmitido na grade, além da
gravacdo da apresentacdo em disco.

Além dos aspectos comerciais, ambas as edi¢cdes fomentaram outro tipo de apresentacdo
para esse formato, que norteou as que vieram apds elas. Os artistas ndo se limitaram a apresentar
suas cancdes apenas por meios acusticos, mas em transforma-las em novas versdes, diferentes
das originais. No caso de Clapton, Layla e Tears in Heaven sdo dois exemplos, com novos
arranjos e interpretacées. Ambas foram lancadas como single, alcancando grande popularidade
na versdo executada no Unplugged, conforme Dubil (2010). O trunfo artistico e comercial das
duas edicOes representou uma virada no formato, consolidando sua visualidade e representagéo
musical, estabelecendo-a como uma das principais série de shows televisionados do periodo.
Nesse ponto, o programa se afirma como um dos mais prestigiados do canal televisivo.

Assim, por mais que existissem diferentes formatos de apresentacdo acustica na
televisdo, foi a MTV que consolidou esse formato como um poderoso produto comercial e
artistico, levando o formato para suas outras pracas espalhadas pelo mundo. A jornalista
Melinda Newman, em mateéria para a Billboard em 1997, destacava a presenca mundial do
Unplugged. Até aquele momento, as producdes estadunidenses eram transmitidas em todas as
filiais de diferentes paises, além de, muitas delas, iniciarem suas atracdes préoprias, com artistas
e producdes locais. Para Newman (1997, p.73), “cada um pegou a formula ‘Unplugged’ ¢ a
tornou sua”. Tanto que, em 1997, o projeto era realizado pela MTV Brasil, MTV Europa, MTV
Latino e em vias de producdo da MTV Asia.

Nesse contexto, a introducdo do projeto Unplugged no Brasil estava alinhada a
disseminacdo global promovida pela rede estadunidense. Com um formato fechado e pronto
para importacdo, chegava no pais consolidado como atracdo de sucesso para o publico, industria
fonogréafica e meio televisivo nos Estados Unidos. Por conta disso, era importante que a MTV
mantivesse uma configuracao préxima em todos os seus territorios. A emissora enviou ao Brasil
uma equipe de produtores responsaveis pela atracdo na matriz. O intercambio seria crucial para
que a filial conseguisse executar o projeto, conforme os pontos destacados pela matriz. A figura
gue encampava esse setor era o produtor supervisor Alex Colleti, presente na equipe de
producéo desde o primeiro episodio nos Estados Unidos (Marks, Tannenbaum, 2011). Coletti
era o responsavel por direcionar as equipes das MTVs locais, dando 0s apontamentos
necessarios para que a producéo alcangasse o formato pretendido (Newman, 1997).

O destaque da producdo brasileira era seu ineditismo, sendo a primeira emissora fora

dos Estados Unidos a produzirem um Acustico, em 1992. O Acustico MTV: Seal entra como a
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primeira producdo da equipe brasileira nesse formato, mediada por Coletti e pela equipe da
matriz, sem a presenca de artistas nacionais e encarado como um experimento para as que
viriam posteriormente. Coletti denota esse rompante, assim como o impacto no préprio formato

da atracéo.

Eles tentaram comecar no nivel que nds estamos agora, 0 que é insano. Naquele
momento, o Unplugged nos Estados Unidos era gravado quase em um pequeno quarto
com algumas cameras. (...) Entdo, era um show relativamente facil de copiar. Algumas
cameras e violBes e vocé tem um show. Entdo, MTV Brasil fez o show de Seal;
levamos mais trés ou quatro anos até alcangarmos (Newman, 1997, p.73).

O nivel da producéo brasileira, destacada por Coletti, denota a importancia da atracao
para a MTV Brasil. Claudio Uchoa, no Jornal do Brasil de maio de 1992, trazia que, “em um
ano e meio de vida, este [Acustico] € o projeto mais ambicioso ¢ o mais caro da MTV brasileira”
(Uchba, 1992, p.6). Além da primeira gravacdo com Seal, a MTV Brasil gravou outros trés
programas em 1992, privilegiando artistas nacionais. Desde entdo, a década de 1990 foi

marcada por diferentes produces da filial brasileira, sempre com foco em artistas locais.

Tabela 9 — EdicGes do Acustico MTV (1992-1999)

ANO ARTISTA/BANDA SEGMENTO
1992 Legido Urbana Rock

1992 Bardo Vermelho Rock

1992 Joédo Bosco MPB

1994 Gilberto Gil MPB

1995 Moraes Moreira MPB

1997 Titas Rock

1997 Gal Costa MPB

1998 Rita Lee Rock

1999 Paralamas do Sucesso Pop-Rock

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

A primeira questdo que aparece no horizonte sdo as raz0es para a escolha destes artistas.
Ainda que cada contexto favoreca na escolha de um ou outro, nos interessa questionar a imagem
que a MTV Brasil gostaria de transmitir, através da insercdo desses artistas em um de seus
principais produtos. Em primeiro lugar, a escolha esti conectado a propria consolidagdo do

repertorio musical da emissora, no qual articula elementos de legitimacdo de sua autoridade
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musical, em didlogo com a elaborac¢do de uma cultura juvenil. Por isso, ndo surpreende que
artistas ligados ao rock, pop e MPB figuram nas nove primeiras edi¢es do Acustico MTV, pois
eram as maiores incidéncias no seu repertério.

Ainda que a gravacgdo de Seal seja a primeira executada pela MTV Brasil, priorizou-se
aquelas com artistas nacionais. O direcionamento ocorreu com base na compreensao de que, a
partir desse ponto, a filial brasileira teria a capacidade de desenvolver a atragdo de acordo com
seus proprios critérios.

A partir da tabela acima, conseguimos visualizar uma proeminéncia de artistas ligados
a dois grandes segmentos: rock e MPB. Somente em 1999, vimos uma banda ligada ao pop
figurar na listagem. A divisdo entre segmentos na tabela segue a separacgéo realizada no Video
Music Brasil, quando a banda Paralamas do Sucesso se insere no segmento pop. Nas demais,
temos quatro bandas ligadas ao rock e cinco artistas conectados a MPB. Nesse sentido, vimos
que ambos 0s segmentos musicais possuem grande prevaléncia nesse tipo de atragédo, por
aspectos que veremos a frente.

Nomes ligados ao rock e ao pop também apareceram na listagem de primeiros
videoclipes produzidos e veiculados na emissora, como Bardo Vermelho, Titas e Paralamas do
Sucesso. A presenca de Rita Lee também dialoga com a construcdo do repertério musical da
MTYV. A cantora foi homenageada na primeira edicdo do VMB em 1995, além de figurar como
VJ na grade da emissora em 199132 - portanto, sua figura fazia parte do imaginario musical
produzido pela emissora. Por Gltimo, a participacdo do Legido Urbana também contribuiu para
essa construcdo, enfatizando sua importancia dentro do repertorio como a banda responsavel
por gravar o episédio inaugural da verséo nacional do Unplugged.

A aparicdo de nomes ligados a MPB, dialoga com a necessidade de afirmar sua
legitimidade musical, a entrada desse conjunto de artistas exercendo uma autoridade perante o
formato. Ou seja, sua presenca conferia uma sofisticacdo ao Acustico, pronto para ser
comercializado como um produto de alto impacto cultural. Por conta disso, a presenca de Jodo
Bosco, Gilberto Gil, Moraes Moreira e Gal Costa ndo causa estranhamento, ainda mais quando
visualizado em conjunto a construg¢do do repertorio musical da emissora. Por mais que esses

artistas ndo fizessem parte de um conjunto elencado como “musica jovem”, ainda era uma

32 A cantora apresentou o TVLeez&o, programa que misturava entrevistas, exibicdo de videoclipes e humor
experimental, no qual apareciam personagens (como a socialite carioca Adelaide Adams) que j& havia apresentado
em seu programa “Radio Amador”, que foi ao ar pela 89 FM (de Sao Paulo) em 1986. O projeto era encampado
por Rita Lee e Antdnio Bivar, que assinava seu roteiro, com dire¢cdo de Adriano Goldman — hoje, trabalha em
producbes com audiéncias mundiais, como The Crown e Andor. O programa ficou no ar por um curto periodo,
entre agosto e setembro de 1991, encerrado ap6s um incéndio destruir seu set de filmagens.
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faceta crucial para que a afirmagéo social da MTV como emissora musical no Brasil. Entretanto,
a unido entre essa faceta da musica brasileira e a cultura juvenil era reafirmada pelos seus
objetivos perante os rumos do Acustico. Por isso, a escolha desses artistas foi tateada desde

1994, ao menos, como aferido na Folha de S. Paulo:

“esperamos produzir, ainda em 94, mais cinco programas para a série", adianta Carol
[Civita, diretora da MTV]. "Nossa intencédo é chamar Chico Buarque, Marina, Jorge
Ben Jor, Titds e Marisa Monte." A diretora acredita que, hoje, o pablico da MTV —
jovens entre 12 e 32 anos— estd "totalmente em sintonia" com a Mdsica Popular
Brasileira (Antenore, 1994, p.5.3).

O que era essa “sintonia” destacada pela diretora da MTV? A resposta vem por dois
aspectos. Primeiramente, a estratégia de mercado da industria fonogréafica do periodo, que tinha
no Acustico como um importante canal para vendagens elevadas de discos, com custos baixos
de producdo. Em segundo lugar, a apresentacdo desse conjunto de artistas para um publico
renovado, como uma alterativa de reposicionamento de mercado e de reatualizacdo da
hierarquia musical no pais.

No inicio da década de 1990, a industria fonogréafica retomava estratégias conservadoras
de sua gestdo, fruto de um ciclo de crise que a abateu naquele periodo (Vicente, 2002). O
lancamento de novos artistas passava por um periodo de refreamento, no qual as gravadoras
voltavam seus esforcos para a seguranca das compilacdes. Apesar do cenario se estabilizar e
voltar ao ritmo de crescimento a partir de 1993, como vimos anteriormente, as empresas
continuaram a explorar as compilacdes de sucesso. Isso se aprofundou com a mudanca
tecnoldgica do formato de consumo musical, passando do LP para o CD, com aumento
vertiginoso no numeros de vendas - em consonancia a estabilidade econdmica do periodo e a
baixa dos precos. A estratégia de lancar esse conjunto de musicas foi aprofundado nessa
mudanca. Segundo Vicente (2002), as gravadoras relancaram boa parte dos seus catalogos, por
conta dos precos baixos na producdo e a alta oportunidade de lucro com as vendas. Nesse
processo, a MPB foi uma das mais privilegiadas, com diversos artistas tradicionais tendo suas
obras relangadas, além de apoiar o lancamento de novos projetos destes mesmos artistas,

angariando grande destaque no mercado®® (Vicente, 2002).

33 Vicente (2002, p.148) destaca alguns artistas que tiveram suas obras relangadas: “18 albuns de Chico Buarque,
15 de Gal Costa, 11 de Jorge Bem Jor e 11 de Elba Ramalho”. Além disso, tiveram langamentos desses e outros
artistas tradicionais: “Unplugged (Gilberto Gil), Circuladb ao Vivo (Caetano Veloso), Tropicélia Il (Caetano e
Gil), Paratodos (Chico Buarque), Angelus (Milton Nascimento) e As canc¢des que vocé fez para mim (Maria
Bethania)”.
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Nesse sentido, Vicente (2002, p.193) pontua uma tendéncia de acomodacgéo
generalizada no periodo, principalmente na segunda metade da década de 1990, com a
“manuten¢do de uma agressiva politica de compilag¢des e relangamentos”. O Acustico MTV se
inseria nesse contexto, uma vez que esses artistas se apoiavam nas regravagoes de seus sucessos
em outro formato. Vicente aponta uma diferenca salutar entre o papel desse tipo de apresentagédo
para a divulgacdo dos artistas, e os shows ao vivo realizados nas décadas de 1960 e 1970.
Enquanto estes apareciam como um espaco de divulgacdo de novas mdasicas, aquelas se
mostravam como “compilagdes ao vivo, bem-sucedidos produtos comerciais onde o artista (...)
busca revigorar sua carreira ou reeditar seus principais sucessos” (Vicente, 2002, p.193).

A revitalizagdo da carreira passava pela MTV, que, naquele momento, se consolidava
como um poderoso veiculo midiatico, com influéncia decisiva na musica popular em duas
frentes: a exposicdo de novos talentos ao publico em escala nacional; e a capacidade de “reciclar
as carreiras de estrelas mais antigas da MPB, como Gilberto Gil, para uma geragdo mais jovem
ndo familiarizada com seu trabalho por meio da série Acustico [Unplugged]” (Stroud, 2008,
p.85). Portanto, a “sintonia”, destacada pela matéria acima, da conta dessa configuracdo do
mercado, junto a apresentacdo desse conjunto de artistas ao publico da emissora. 1sso ocorria
em um momento que consolidava a legitimidade do canal televisivo como uma voz autorizada
em mausica e sua proeminéncia como referéncia musical para a juventude brasileira.

Importante destacar que o Acustico MTV atuava na producdo audiovisual a ser exibida
na grade da emissora, assim como na gravacao do disco para ser comercializado posteriormente.

A matéria de Okky de Souza, publicado na revista Veja em 1993, da conta dessa formatacéo.

(-..) Unplugged (que significa “desligado da tomada”) ¢ o nome do programa da MTV
americana responsavel pela febre de gravacbes de discos em que 0s roqueiros
aposentam momentaneamente suas guitarras. O programa, que na MTV brasileira é
apresentado com o nome de AcUstico, estreou em janeiro de 1992 e logo se
transformou num grande sucesso da rede internacional de TV especializada em
mausica e cultura juvenil (Souza, 1993, p.27).

Por vezes, os dois pontos confundiam ou embaralhavam os objetivos da atracdo. Era
uma producdo audiovisual que servia como divulgacdo do album langado? Ou, um album que
vinha com a chancela de uma gravacgdo ao vivo transmitida durante semanas na televisdo?
Ambas norteavam as ac¢des da emissora. Como visto, era importante consolidar o formato no
Brasil, através de uma bem-acabada representacédo visual, em uma serializagdo constantemente
mantida com uma ideia musical basica. Nesse ponto, a comercializa¢do do album entrava como

meio de alcancgar essa legitimacdo, assim como estabelecer sua importancia frente a industria
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fonografica. Logo, a atracdo deve ser pensada como um produto hibrido e com objetivos
variados na sua composicao.

Assim como nos Estados Unidos, a MTV Brasil também produziu albuns dos artistas a
partir de sua apresentacdo no Acustico, como forma de alinhar-se a realidade da industria
fonogréfica naquele momento (Vicente, 2002). O primeiro a vir nesse formato é o de Jodo
Bosco, lancado em 199234, em coproducdo com a Sony Music. A matéria de Carlos Calado, na
Folha de S. Paulo de setembro daguele ano, destacava que o motivo para a gravacao em CD,
LP e cassete se dava pelo “excelente resultado (...) do programa”. Além disso, apontava que a
“MTV nacional (...) ja estd fazendo contatos com as gravadoras para repetir a formula com
outros artistas nacionais” (Calado, 1992, p.4-3). Os contatos também se referiam a divisdo dos
custos, visto que essa era uma das producdes mais caras da emissora. Armando Antenore (1994,
p.5.3), na Folha de S. Paulo de 1994, apontava os altos custos envolvidos na producdo do
Acustico Gilberto Gil, realizado naquele ano, ultrapassando os U$S 60 mil - que seriam
divididos entre MTV e Warner Music, gravadora de Gil.

Mesmo com os altos custos envolvidos, a producéo angariou grande sucesso comercial
e artistico. Como vimos, apés a ida de Jodo Bosco, os participantes do Acustico também tiveram
suas apresentacOes lancadas em disco, com expressivo numero de vendas. O caso de maior
sucesso comercial no periodo foi o do Titds, com 1,8 milhdo de copias comercializadas,
figurando na lista dos 50 discos mais vendidos daquele ano.

O caso dos Titds é representativo da relagcdo evidenciada por Stroud e Vicente. Em
matéria na Folha de S. Paulo em 1998, Pedro Alexandre Sanches (1998, p.4-1) anunciava a
producdo do Acustico Rita Lee, que viria na esteira da “ressurrei¢ao acustica dos Titas”. Os
autores apontam que o AcUstico serviu como uma espécie de “reciclagem” de artistas
vinculados a MPB, mas também impactou em outros segmentos e artistas. A ida da banda
paulista a atracdo serviu como uma retomada no ponto de vista comercial (com alta vendagem
e circulacdo de discos), assim como legitimacdo frente ao cenario musical. Mesmo se
destacando como uma das principais bandas do rock nacional desde a década de 1980, os Titds
atravessavam um periodo de cinco anos sem producgdes de destaque comercial, além da saida

de Arnaldo Antunes (em 1992) e dos projetos paralelos tocados por seus outros integrantes=>.

34 As edicBes do Acustico MTV com Bardo Vermelho e Legido Urbana foram veiculados na grade de programacao
antes da edicdo com Jodo Bosco. Entretanto, as bandas e suas respectivas gravadoras optaram por nao langar o
disco homdnimo naquele momento, langadas anos depois. O disco Acustico MTV - Legido Urbana foi langado em
1999, ultrapassando a marca das 900 mil copias vendidas. J& a apresentacdo do Bardo Vermelho viria nesse formato
somente em 2006, em uma caixa comemorativa com outras apresentagdes na emissora.

% Paulo Miklos e Nando Reis lancaram seus discos solos em 1994, mesmo ano em que Branco Melo e Sérgio
Britto comecaram a banda Kleiderman.
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Porém, ainda se tratava de uma das bandas com sucesso destacavel na industria
fonogréfica, com espaco importante no imaginario musical brasileiro. Por isso, a legitimidade
era aferida por ambos os lados: tanto pela participacdo dos Titds, quanto pela forca que o
Acustico possuia naquele periodo. Isso fica evidente quando olhamos para a producéo realizada
pela MTV, em parceria com a Warner Music. O espaco escolhido para a apresentacdo foi o
Teatro Jodo Caetano®, no Rio de Janeiro, um das casas seminais de shows e pecas teatrais na
capital fluminense. A apresentacdo teve os arranjos de Jaques Morelenbaum, premiado
violoncelista, maestro e produtor, com larga participacdo em diversos albuns de artistas
vinculados a MPB, como Gal Costa e Gilberto Gil. A apresentacdo contou com o apoio de
diversos instrumentos orquestrais, como um quarteto de cordas, seis metais e uma harpa, que
apoiavam a banda (Ryff, 1997, p.4-6). Todos esses pontos corroboram a importancia da
apresentacdo, assim como no requinte visto pela escolha do espago, orquestra e arranjador o
Acustico. A mistura de todas essas areas edificava a legitimacédo dos Titas frente ao publico.

Isso se dava em consonancia ao repertério musical da emissora. O Acustico MTV
reforcava a amplitude desse artistas, cristalizando-os no imaginario musical através da reunido
de simbolos mundializados e préximo a sua cultura juvenil. Para que a atragdo conseguisse se
estabelecer no cenério, era necessario contar com artistas que ja estavam em seu repertorio,
além de trazer outros que angariassem notoriedade para o proprio espetaculo. Isto esté ligado a
prépria autoridade que a apresentacao ao vivo passa para o publico que a assiste. Esses pontos
aparecem na fala de Alejandro Pels, entéo vice-presidente de programacéo e producéo da MTV
Latino, em entrevista na revista Billboard de 1997.

“Quando decidimos comegar 'Unplugged’, queriamos documentar os maiores nomes
do nosso mercado", diz Pels. “Foi nisso que nos concentramos nos primeiros anos.
Uma vez que cobrimos os nomes que faziam parte da nossa lista ideal, agora podemos
trabalhar com as préximas bandas". Independentemente do status da banda, os
critérios permanecem os mesmos, diz Pels. "O fato de optarmos por essa forma
acustica ndo tira o fato de que eles estdo tocando ao vivo, entdo para fazer 'Unplugged’,
vocé tem que ser um bom musico" (Newman, 1997, p.76).

Pels nos oferece dois pontos de discussdo: a necessidade em documentar e trazer para a
atracdo aqueles que seriam os “maiores nomes do mercado”, assim como que eles precisariam,
efetivamente, mostrarem seu valor como musicos, ao executarem suas canc¢des ao Vvivo. Este

ponto, inclusive, é crucial para a efetivacdo do Acustico como uma atracdo com alto valor

3% O Teatro Jodo Caetano foi inaugurado em 1813, por D. Jodo VI, sendo um dos palcos mais antigos da cidade do
Rio de Janeiro. E conhecido como um dos mais respeitados espacos cénicos do pais, pela sua histéria e impacto
cultural.
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cultural, pois é por meio de uma apresentagdo “ao vivo” que o publico consegue avaliar o grau
de veracidade das cancdes, conforme Frith (1996). Isso elenca o papel que a musica executada
ao vivo possui na elaboracéo da autenticidade musical. Ela detém relevancia cultural em quase
todos 0s segmentos musicais, ja que a performance no palco é um dos elementos fundamentais
para legitimar a musica popular e proporcionar uma experiéncia significativa ao publico
(Holzbach, 2014, p.99).

Francesco Rossetti (2022) aponta que a performance ao vivo oferece uma espécie de
certificagdo de autenticidade, algo que os &lbuns de estudios e demais simbolos néo
conseguiriam atestar com igual forca. Segundo o autor, mesmo com todos 0s questionamentos
a envolvem (como o uso de playback ou gravag@o), o valor “auténtico” desse tipo de
apresentacdo se da pelo seu carater de unicidade. Ou seja, como um espetaculo inédito e Unico,
sem a possibilidade de repeticdo pelos mesmos termos.

Essas questdes sobre o valor da performance ao vivo refletem uma compreensao sobre
a validade e o significado do talento musical, algo enraizado na percep¢do musical que tem por
percurso a fruicdo da masica cléssica e dos conservatdrios (Frith, 2007). Como Frith elenca,
seria esse tipo de apresentacdo que validaria a eficiéncia técnica e a musicalidade dos artistas,
assim como sua capacidade expressiva. A elaboracao pode ser vista na fala de Gilberto Gil logo
no inicio de sua apresentacéo no Acustico MTV, em 1994: “eu ja nasci Actstico. Minha geragao
¢ toda acustica. Nao tem nada de novo nisso. Eles estdo sempre reinventando a gente” (Décia,
1994, p.5.3).

A referéncia que Gil faz, ao se colocar como um individuo que “sempre foi actstico”,
dialoga com essa predilecdo e autenticidade que a apresentacdo ao vivo possui na mediacao
entre artista e publico. Gil ndo apenas se coloca como individuo acustico por primazia, como
separa toda sua geracdo enquanto artistas moldados nesse formato. Isso ratificava a posicédo
desses atores sociais frente a autoridade musical, como defensores e propagadores da
“verdadeira” musica. Também, dialoga com a sofisticacdo dos cddigos musicais, um dos
principais pilares da institucionalizagdo da MPB. Portanto, se posicionar como musico
“essencialmente” actstico, ¢ denotar a sua posicao (assim como de artistas de sua geragdo) na
hierarquia musical brasileira. Participar de um projeto como esse ndo seria uma novidade, mas
a originalidade se devia as formas como era feita, assim como o publico ao qual se enderegava.
Nesse caso, tratava-se de novas formas de apresentacdo da musica popular brasileira, baseada
em uma linguagem atualizada conforme os objetivos propostos pela MTV.

A forca desse vinculo € nitida ao considerarmos a historicidade da experiéncia musical.

Por uma série de formulagdes sociais, historicas e culturais, a musica se entrelagou ao senso de
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identidade das pessoas, conforme Frith (2007), com reverberagdo na juventude. A cultura
juvenil, ou as formas como as juventudes compreendem signos e simbolos, tém na musica uma
poderosa ferramenta de legitimacéo de suas identidades. Como destacado no inicio do capitulo,
ela tornou-se um espaco de reivindicacdo do espaco social e emocional (Frith, 2007), onde os
grupos sociais fazem novas exigéncias as cangdes como meio de garantir a propria identidade.

Portanto, a musica atua como uma peca chave no convivio social, na qual as juventudes
interpretam os signos de cancGes de maneira difusa para tecer suas identidades. Na relacdo
social, a musica também abarca as relagdes com os idolos e com as identidades coletivas, assim
como na leitura dos proprios gostos especificos, como Frith (2007) aponta. Nessa seara, a
performance ao vivo promove uma ‘“celebragdo do compromisso musical”’, na qual a
“compreensdo de nds mesmo através da musica é socialmente reconhecida” (Frith, 2007, p.14).
Esse fendmeno é sintomético na construcdo da cultura juvenil promovida pela MTV, atuando
como um de seus principais impulsionadores.

Mesmo que o Acustico seja uma gravacao, ele personifica o papel de autoridade e
legitimidade musical da performance ao vivo. Ou seja, encapsula a veracidade em um produto
que a simula. A atragdo da MTV se alinha ao que Frith (2007, p.9) aponta como “formas pelas
quais produtores de discos, radio, televisdo e video desenvolveram formas de representar a
musica que fazem referéncia ao show ideal ao vivo”. O autor destaca que o principal problema
dos produtores de televisdo que elaboraram apresentacfes de musicos era como esse tipo
atracdo iria funcionar na casa das pessoas. Ou, de quais formas um show ao vivo iria funcionar
nateladaTV.

Mais uma vez, era uma das maneiras de jogar com a autoridade dessa performance,
colocando “na sala de casa” os “maiores artistas do mercado”, como Pels destacava na matéria
destacada anteriormente. Keir Keightley (2001) aponta que a remocao de alguma tecnologia no
processo de comunicagdo musical causava uma sensagédo de intimidade e franqueza. No caso
do Acustico, particularmente nas edi¢cdes ligados ao rock e ao pop, as performances acusticas
era uma estratégia de aproximacé&o dos artistas com seu publico. Entretanto, o autor afirma que
esse desligamento dos equipamentos eletrénicos é, na verdade, um evento simbdlico, que gera
intimidades imaginarias e virtuais. Sem toda a aparelhagem eletrénica (como microfones,
cameras de video e redes massivas de telecomunicagdes), esse tipo de comunicacdo nédo
existiria.

O pulblico dessas apresentacOes estava na sala ou no quarto, ansioso pela exibicéo
intimista e praticamente realizada no chdo de sua casa - completamente diferente da gravacéao

de shows ao vivo, por exemplo. A propria MTV se gabaritou na transmissdo de diversos
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festivais ao longo dos anos 1990%, mas que n&o obtiveram 0 mesmo impacto na cristalizago
do seu repertorio musical frente a cultura juvenil. Nestes, o destino seria o publico local, com
as cameras registrando suas interacdes. J& no Acustico, seu enderecamento estava fora do
espaco em gue a atracdo acontecia. Ou seja, todas as imagens eram estruturadas com foco na
apresentacdo para o publico que consumiria via televisdo (Dubil, 2010, p.264). Mais uma vez,
entra a necessidade em encapsular a apresentacéo ao vivo, pois ela denota a autoridade referente
a mausica, tdo perseguida pela MTV.

Por mais que esses tipos de apresentacdes nao fossem novidades na televisdo brasileira,
foi através do Acustico que a MTV conseguiu direcionar a atracdo. Ela construiu e forneceu os
simbolos necessarios para que o programa se estabelecesse como uma das mais refinadas
formas de apresentacdo musical, com formato e representacdo visual consistente. Ndo como
atualizac@es de formas antigas, mas como peca da trajetoria da masica na televisdo. No ponto
de vista da cultura juvenil, se tornou ainda mais proeminente, por conta de sua autoridade
musical frente ao repertdrio. Assim, musicos que deveriam ser ouvidos pela juventude, também
era bons artistas, validados pelo Acustico.

Por fim, ratifico a posicdo do Acustico como uma forma do artista alcancar a
legitimidade enquanto algo verdadeiramente “bom” e valido para ser consumido. Ou seja, o
Acustico promovia a chancela desse conjunto de artistas como algo passivel de ser consumido,
com uma espécie de valor cultural. Isso acontecia porque eles sabiam tocar e cantar ao vivo,
para além dos videoclipes que eram exaustivamente transmitidos. Algo que impactava a relacéo
do publico com a masica, pois assumia que aqueles artistas faziam musicas “de verdade”, e que
a MTV néo apenas produzia um grande pastiche de cangdes sem prevaléncia ou autoridade

musical.

2.3 A MTV SE POPULARIZOU? ALTERACOES E INCLUSOES NO REPERTORIO
MUSICAL

37 A década de 1990 marcou o adensamento dos festivais de musica no Brasil. O sucesso comercial e artistico do
primeiro Rock in Rio, em 1985, contribuiu para que inimeras iniciativas ocorressem na década seguinte. A MTV
contribuiu para que esse tipo de formulagéo ganhasse ainda mais corpo na realidade da indUstria fonogréafica. Cabe
destacar que a emissora fez transmissdes dos shows, entrevistas com artistas e uma larga cobertura de diversos
festivais nesse periodo. Alguns deles sdo: Hollywood Rock (1991, 1992, 1993) e Abril Pro Rock (entre 1994 e
1999). Além disso, contou durante dois anos com o programa Todos os Festivais do Mundo, apresentado pelo VJ
Fabio Massari. A atracdo contava com um programa inédito por més, reprisado semanalmente na grade, que trazia
imagens dos principais festivais de musica espalhados pelo mundo, como Lollapalooza, Reading e Glastonbury.
Existe a necessidade em tecer analises mais aprofundadas sobre o papel desses festivais na misica brasileira, assim
como no seu impacto na “musica jovem” e na formatagao de culturas juvenis no periodo.
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Exploramos uma trajetéria de quase uma década da MTV no Brasil, especialmente em
relacdo a sua relevancia na cena musical do pais. Ao recapitular alguns aspectos cruciais dessa
discussdo, observamos que a autoridade estabelecida pela emissora nesse dominio baseava-se
em alguns pilares, incluindo o apoio a novos talentos, o reconhecimento de artistas consagrados
e a consolidacdo de um repertdrio musical - guiado pelo rock e pop, com proeminéncia junto
ao publico jovem. Ao longo do percurso, ficou nitido que que esse direcionamento sofreu
diversas influéncias, resultado em mudancgas de rota.

O repertorio de “musica jovem”, elaborado pela MTV, foi-se alterando na medida que
outros atores e vozes irromperam no cendrio nacional, impactando e modificando a autoridade
musical construida pelo canal televisivo. Nesse sentido, a emissora buscou esgarcar aquilo que
direcionava como “musica jovem”, ao menos nos moldes propostos no inicio da década de
1990. As alteracBGes no repertdrio se alinham com as reatualizacdes na hierarquia musical
brasileira, assim como do fortalecimento do pop no fim do século XX. Assim, a emissora
iniciava 1999 com uma noticia que, até aquele momento, pegou desprevenido grande parte de
seu publico. Patricia Décia, em matéria na Folha de S. Paulo de fevereiro daquele ano,

destacava essas alteracdes drasticas.

A MTYV esta se popularizando. A nova programagao, que estreia as 12h do dia 28, terd
mais pagode e axé para alcancar o publico jovem de classe C. A emissora esta
renunciando a ideia de que “ser moderno € ser legal” e pretende ficar mais proxima
da realidade do mercado fonogréfico nacional. A proposta é aumentar para 50% a
proporcao de clipes nacionais, hoje em 30% (Décia, 1999, p.4).

O impacto das mudancas eram por conta da saida de diversas atracGes da grade de
programacio®, além da entrada de segmentos musicais que ndo encontravam espaco na MTV
até aquele momento. Isto representava a entrada de uma série de artistas no repertério musical
da emissora que ndo estavam inseridos nos segmentos mais explorados pela emissora, como
rock, pop e artistas ligados a MPB. Este subcapitulo explora as condi¢es historicas que
possibilitaram essa alteracdo/inclusdo, assim como as objetividades e direcionamentos
propostos pela MTV com esse movimento. Por fim, busca responder a seguinte questdo: a
entrada alterou seu repertério de “musica jovem”?

Importante destacar que a emissora fez inimeras outras tentativas de insercdo desses
segmentos musicais ao longo da década, em diferentes atracfes da emissora, mas ndo com a

mesma intensidade das alteracdes de 1999. Apontar a existéncia dessas entradas € relativizar

38 Essa alteracdo na programacdo sera analisada com mais detalhes no capitulo 2.
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esse movimento como algo “inédito” na MTV. Entretanto, por mais que esses artistas
conseguissem aderéncia (ainda que pontual) no seu repertorio, eram balizadas de acordo com
0s c0digos e signos evocados pela MTV.

Chama atencéo a participacdo da dupla sertaneja Chitdozinho e Xororé no programa
Check In. A atracdo se baseava na exibicdo de videoclipes escolhidos por diferentes artistas,
como uma curadoria realizada pelos profissionais. A iniciativa recebeu inumeros artistas
nacionais e estrangeiros durante toda sua duracdo, porém a ida da dupla foi evocada nao por

sua obra artistica, mas pelas formas como se adequaram a um propenso “ecletismo”.

Como dublés de programadores, Chitdozinho e Xoror6 mostram ecletismo. Comegcam
com Djavan, passam por Jon Bon Jovi e desembocam em Jodo Gilberto. Sexta-feira,
a dupla encerra o ‘Check In’ da semana com um clip dela propria: ‘Pagina Virada’.
Romperd, assim, outra barreira na MTV, que nunca mostrou um video sertanejo
(Antenore, 1992, p.4-3).

Neste caso, a matéria da Folha de S. Paulo da maior espaco para a inusitada entrada da
dupla sertaneja da tela da MTV, pois era a presenca de artistas em uma emissora que, naquele
momento, se aprofundava na exibicdo de videoclipes direcionados ao rock e ao pop
internacional, ndo ao sertanejo. Ainda que nédo se fizessem presentes em outros momentos da
grade de programacdo, a dupla angariou um espaco que outros artistas do género somente
conquistariam no final da década de 1990. Porém, essa entrada ndo viria como um elemento
propriamente conectado ao sertanejo. Desde a apresentacdo do programa, até os videoclipes
escolhidos, buscam demonstrar o lado menos conectado ao seu proprio segmento. O
“ecletismo” anunciado pela matéria era a prova de que esses artistas poderiam fazer parte, ainda
que brevemente, da MTV. Eles até estavam em tela, mas com a roupagem do canal televisivo.

O caso mais emblematico dessa elaboracéo foi a ida de Roberto Carlos a MTV, por dois
vieses: na estreia do videoclipe da cangio “Se Vocé Pensa” e em uma entrevista inédita®.
Ambas as iniciativas fizeram parte de uma ampla estratégia de reposicionamento de mercado
de cantor. Em matéria na revista Veja, de janeiro de 1994, era destacado o aumento no numero
de vendas de seu (entdo) ultimo lancamento em CD. A Sony Music, gravadora do artista,
destacava que esse acréscimo significava um prestigio que o cantor alcangou entre as classes A
e B, com maior poder aquisitivo e consumidoras do novo formato midiatico que despontava

naquele periodo. Ainda conforme a matéria, era notorio que o publico de Roberto Carlos se

39 Entrevista disponivel em: https://youtu.be/XYChAER M-M?si=4Mlatmr8gjlJuwl z. Acesso em: 13 dezembro
2023.



https://www.youtube.com/watch?v=XYChAER_M-M
https://youtu.be/XYChAER_M-M?si=4Mlatmr8gjlJuwLz

91

consolidava como um grande consumidor de LP, mais popular e barato até aquele momento
(Lima, Leite, 1994, p.96).

Outro ponta da estratégia da Sony Music foi apostar na renovacao do publico de Roberto
Carlos, através da sua apresentacdo para uma nova franja de consumidores que dificilmente
fazia parte de seu publico: os jovens da década de 1990. Neste sentido, a ida do “rei” até a
emissora jovem se deu por meio de sua principal linguagem, com a producdo de um videoclipe
para exibicdo na grade. O objetivo com essa peca audiovisual era nitida: apresentar o cantor ao
pablico do canal televisivo. Segundo Luis Antonio Giron, “a reciclagem do material faz parte
de um projeto da Sony Music para recolocar o produto Roberto Carlos no mercado teen”.
Produzido pela Conspiracdo Filmes, principal produtora de videoclipes do pais no periodo, o
video em questdo trazia imagens de trés filmes de Roberto Carlos, entre os anos 1960 e 1970,
embalados pela composicdo em parceria com Erasmo Carlos do periodo da Jovem Guarda.
Esses elementos seriam suficientes para a estratégia de “convencer os adolescentes de que o
Rei ja foi jovem” (Giron, 1994, p.5-3), exibindo essas imagens do passado em uma linguagem
audiovisual préxima dos videoclipes da época, com uma atualizacdo sobre a “velha” imagem
de jovem.

A entrevista de Roberto Carlos transcorreu nesse contexto de apresentacdo para as
camadas jovens, a partir de um veiculo legitimado como “a voz” da juventude brasileira no
periodo. Ao longo dos 25 minutos, existem rupturas e permanéncias sobre aimagem de Roberto
Carlos e da MTV. O programa inicia com o percurso do cantor desde a rua, passando pelos
corredores do prédio da emissora, até chegar ao estudio de gravacdo. Como o objetivo era a de
apresentacdo uma faceta do cantor desconhecida para o publico jovem, o foco foi seu préprio
periodo de juventude, ancorada na Jovem Guarda. Portanto, esse momento especifico era
denotado como sinbnimo de uma juventude, algo que poderia aproximar o cantor desse novo

publico.
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Figura 1 - Roberto Carlos e Chris Couto em A Entrevista (1994)
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Fonte: adaptado de “antonio alves Tony” (2023)

Mdsicas do periodo da Jovem Guarda podem ser percebidas no fundo da entrevista, ao
mesmo tempo em que as diferentes cdmeras caminham pelo cenario, por vezes focando na face
de Roberto Carlos, por outras destacando a reacdo de Chris Couto frente as suas falas. No fim,
a tela retoma o preto e branco, com Roberto saindo dos esttdios e caminhando pelo prédio da
emissora novamente. Ao som de Sorrindo para Mim, o cantor entra no carro e se despede, com
sua imagem, aos poucos, desaparecendo para dar lugar ao logo da MTV.

A ida de Roberto Carlos a MTV dialoga com essa entrada por uma nova roupagem. Ao
cantor, coube se apresentar a um publico que ndo consumia sua musica, afastado temporalmente
de sua propria juventude. Aproximo esse momento ao que Beatriz Sarlo (2013, p.49) aponta
sobre a juventude, sendo encarada como uma “estética da vida cotidiana”, na qual sdo
produzidas representaces sobre ela. Isso significa dotar objetos e signos de sentido que
evoguem uma juventude, ou uma iconografia jovem. Esses pontos seriam acessados através do
consumo musical, que se baseava em um valor cultural especifico. Para Frith (1996), seu valor

pode ser equiparado aquele dos grupos que 0s consomem, como a juventude.
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Portanto, os objetivos da emissora com a renovagdo do publico do cantor funcionariam
se fosse evocado as musicas e as imagens de um periodo no qual Roberto Carlos abarcasse esse
conjunto de signos. Assim, as representacdes escolhidos pelo cantor e sua equipe remetem a
sua performance juvenil, para aproxima-lo dessa nova juventude pelas lentes da MTV. Ou seja,
os signos jovens de um envelhecido “rei” era apresentado de acordo com a linguagem visual da
emissora e conectada com seu préprio repertorio musical.

Também existiram outras insercGes anteriores a 1999, no que tange a exibicdo de
videoclipes de artistas ligados a segmentos musicais sem entrada na MTV. Um deles é a
exibicdo do videoclipe da cancio Jesus Cristo®, interpretada por Mara Maravilha e Olodum. A
atracdo foi anunciada com menor intensidade do que as anteriores, porém destaca-se a forma
como as matérias construiram a narrativa sobre esse caso. Carlos Heli de Almeida, no Jornal
do Brasil de fevereiro de 1993, apontava que “o estilo brega-mirim de Mara Maravilha, atracdo
criada e desenvolvida pela popularesca TVS, quebrou as barreiras do vanguardismo video
musical da MTV” (Almeida, 1993, p.4).

Ou seja, a entrada da artista na emissora era permeada pela incredulidade, sem
motivagdes aparentes. Afinal, o “brega-mirim” ndo era o foco do “vanguardismo video musical
da MTV™. As razdes, de acordo com Almeida, eram pela visualidade proposta na peca, que se
aproximavam das produgdes exibidas na emissora. Assim, destaca-se a proeminéncia desse
género visual como uma poderosa ferramenta de divulgacdo de can¢des naquele periodo,
levando artistas e bandas a se adequarem a essa linguagem visual. Isso vale para todas as
insercbes até aqui descritas. Eles entraram na emissora jovem, mas sempre pelos signos
propostos por ela, de forma pontual e especifica na sua trajetoria.

Novas versdes de antigas can¢des também eram exaustivamente exploradas pela MTV
pré-1999. Foram algumas incursdes especiais nesse sentido, como o programa Romance MTV,
exibido entre 1995 e 1998 para marcar as comemoracdes do Dia dos Namorados. Na atracgdo,
artistas ligados ao rock e ao rap, com larga presenca no seu repertorio, interpretavam baladas
romanticas do passado, dando um novo sentido para essas can¢des. A mesma estrutura era vista
na atracdo Carnaval é Legal®!, com grande parte desses artistas performando marchinhas.

Veiculado entre 1995 e 1997, era um especial da emissora que marcava a data na programacgao.

40 Videoclipe disponivel em: https://youtu.be/OrL MmW15kjg?si=cHfGalulXIyfacGs. Acesso em: 13 dezembro
2023.

41 Na sua primeira edicdo, em 1995, a atracdo contou com Bezerra da Silva, Chico Science e Nagdo Zumbi, Jorge
Cabeleira, Kleiderman, Little Quail and The Mad Birds, MDMC’s, Nomad, Paulo Miklos ¢ Heartbreakers, Planet
Hemp, Ratos de Pordo, Skank, Viper, Virna Lisi e Volkana. As apresentacdes estdo disponiveis em:
https://www.youtube.com/watch?v=HyX04PqGhj8&Ilist=PL 3985570F2E77FCEA. Acesso em: 13 dezembro
2023. Entretanto, destaco que a lista de videos traz alguns artistas que tocaram em outras edigdes.



https://youtu.be/OrLMmWt5kjg?si=cHfGaIuIXIyfacGs
https://youtu.be/OrLMmWt5kjg?si=cHfGaIuIXIyfacGs
https://www.youtube.com/watch?v=HyXo4PqGhj8&list=PL3985570F2E77FCEA
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O prdprio nome do programa ja demonstrava a ironia que a MTV gostaria de apresentar ao seu
publico, destinando um espago na programagao para que marchinhas carnavalescas fossem
entoadas.

Os dois programas articulam cancbes que dialogam com segmentos e momentos
especificos da histéria musical brasileira. Elas fazem parte de uma estrutura musical cristalizada
voltada a comemoracao dessas datas, mas com impactos sociais dispares. Portanto, todas seriam
identificaveis como inseridas em certos repertorios, mas ndo no da MTV. Por mais que
trouxesse esse passado, a can¢do ndo carrega um sentido congelado no tempo, como Adalberto
Paranhos (2004) aponta. Ela deve ser entendida em seu carater historico, ou seja, a partir dos
seus significados difusos, baseados em um “fluxo permanente de apropriacio e reapropriagao
de sentidos” (Paranhos, 2004, p.23). Neste caso, por mais que as can¢fes remetessem a outros
periodos e contextos histdricos, elas foram ressignificadas naquele presente, conforme os

objetivos propostos pela emissora. Como o0 autor aponta:

Inevitavelmente, quando alguém canta e/ou apresenta uma musica sob essa ou aquela
roupagem instrumental, atua igualmente, num determinado sentido, como compositor.
O agente opera, em maior ou menor medida, na perspectiva de decompor e/ou
recompor uma composi¢do (Paranhos, 2004, p.25).

Mesmo identificando a existéncia desses casos particulares, eles apenas se efetivaram
na grade através da linguagem audiovisual empreendida pela emissora, em consonancia com a
construcdo do seu repertério musical e da cultura juvenil que a baseava. Outro ponto importante
dessa trama é a consolidacéo do videoclipe como uma das principais linguagens de divulgacéo
musical naquele periodo, levando Roberto Carlos e Mara Maravilha, dois grandes campedes de
vendas na década de 1990, a se lancarem nesse mercado. A trama que envolve esses diferentes
pontos é a prépria consolidacdo do publico consumidor de musica da MTV, galgada por uma
cultura juvenil recheada de elementos musicais mundializados, pautados pela mistura entre dois
grandes segmentos musicais (rock e pop) e aspectos da MPB institucionalizada.

Os pontos ratificam as permanéncias e rupturas causadas pelas alteragdes no repertorio
musical da MTV em 1999. As mudancas, situadas historicamente, dialogam com os fatores
descritos anteriormente. Ao mesmo tempo, produziram efeitos contundentes na imagem e nas
listagens de artistas e bandas presentes na emissora jovem, marcando o rompimento com essas
praticas que vimos acima. Continuidade e ruptura coexistiram para atribuir outro significado ao

repertorio da emissora. Porém, até que ponto houve uma alteracdo drastica nesta listagem
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construida nos oito anos anteriores? Ou, ocorreu uma inclusdo “abrupta” desses segmentos na
formulagdo de “musica jovem” da MTV?

Mesmo anunciada como uma das maiores mudancgas no repertorio musical, essas
diferentes inser¢des comecaram a ganhar corpo ainda em 1998. Rui Dantas (1998, p.7), na
Folha de S. Paulo de abril de 1998, trazia que a MTV abria espago para “artistas ditos
‘populares’”, além da dominancia ainda presente do rock e do pop na programacdo. O
movimento se devia a uma adequacdo de mercado, em que a MTV daria espago para esses
géneros, “sem deixar de ser a TV musical jovem e que segue um fio condutor de rock e pop”.
Além disso, alertava que o programa Territorio Nacional* ji exibia e divulgava o trabalho de
artistas que ndo estavam ligados ao rock. Porém, o ano de 1998 representa 0s maiores hiUmeros

relacionados a diversidade musical da MTV.

Tabela 10 — Incidéncia de videoclipes de acordo com segmento musical (1998-1999)

Segmento Musical Incidéncia
Rock 27

Pop 18

MPB 11
Samba/Pagode 7

Axé 6

Rap 2

Reggae 1

TOTAL 72

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

A diferenca com os primeiros anos de repertdrio se dao pela proeminéncia do pop e da
MPB, dialogando com a separagao por segmentos proposta no VMB. Ainda que o rock lidere a
listagem na década, outros géneros musicais despontam. Porém, também vimos um aumento
consideravel na presenca desses outros segmentos elencados pela imprensa da época como
principal mudanga na emissora. Em comparagdo com a listagem de 1990 a 1995, vimos a
presenca do axe e do samba/pagode, com crescimento exponencial em 1998, demonstrando que

a iniciativa proposta pela emissora impactou seu repertario.

42 Programa apresentado por Soninha Francine, no ar entre 1994 e 1999, focado em exibicdo de videoclipes e
entrevistas com artistas nacionais.
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Os efeitos puderam ser sentidos gracas as alteracOes realizadas na grade de
programacéo, para acomodar esses segmentos musicais. A principal foi a inclusdo do programa
Supernova, com quatro edi¢cdes ao longo do dia. Cada uma delas com tematica propria, se
espraiando entre exibicdo de videoclipes, matérias jornalisticas e entrevistas com os artistas. A
segunda edicdo, que ia ao ar a partir das 14h30, objetivava a exibicdo de videoclipes de axé e
pagode. Durante uma hora e meia, diversas pecas audiovisuais de artistas ligados a esses
segmentos eram exibidos. Infelizmente, ndo temos acesso ao numero de exibicdes por
programa, tampouco quais artistas fizeram parte da atracdo. Mas, é importante destacar o
direcionamento da emissora, em destinar uma porcdo de tempo considerdvel para exibir
videoclipes desses artistas. Junto ao Supernova, a nova programacdo destacava Territorio
Nacional como outra possibilidade de entrada desses segmentos, contribuindo para maior
entrada dos segmentos no repertorio da emissora.

Desta forma, é importante analisarmos as diferentes narrativas sobre as razdes que
levaram a MTV a empreender essas mudancas. A matéria de Marili Ribeiro, no Jornal do Brasil

de 1999, aponta para um dos principais direcionamentos da emissora nesse sentido.

Chegar a medida certa na popularizacéo da grade de programas sem perder os ares de
vanguarda na midia jovem é a maior ambi¢do da MTV Brasil com a reformulacéo
radical que realizou em sua programac&o. A partir do préximo domingo, axé, pagode
e MPB passam a ocupar maior espaco na emissora transmitida em UHF (no Rio pelo
Canal 24). Antes tida como o império musical do rock e pop, a MTV decidiu
conquistar maior audiéncia na busca de melhor resultado junto aos anunciantes. Num
trabalho minucioso na tentativa de captar a alma do target de 15 a 34 anos, seu publico
alvo, detectou que “eles gostam do popular, mas também nao querem que a MTV
deixe de ter um carater de vanguarda”, diz o presidente da emissora, André Mantovani
(Ribeiro, 1999, p.3).

A matéria de Ribeiro nos permite analisar um aspecto fundamental sobre essa alteracdo
experimentada pela MTV, que ¢ a separacdo entre “vanguarda” e “popular”. Segundo ela, a
MTYV ansiava pela insercdo desses segmentos colocados como populares, sem perder de vista
0 seu pretenso vanguardismo frente ao cenario musical. 1sso demonstra a preocupacdo da
emissora na consolidacdo da distincdo musical, arduamente construida desde os primeiros
minutos no ar. Como vimos até aqui, o canal televisivo operou uma cultura juvenil baseada no
consumo de segmentos musicais especificos. Toda a forja dessa distingdo, colocada no texto
como “carater de vanguarda”, estava baseado em uma hierarquizagao. Porém, em 1999 a MTV
tracou uma pretensa rota de colisdo com esse ideal, sem deixar de fora aquilo que a distinguia

dos outros produtos culturais do periodo.
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Além disso, esse momento representa uma ruptura com certos marcadores sociais
construidos pela MTV através da masica. O ato do consumo musical foi esgarcado para outros
segmentos, o que significava produzir outros simbolos de identificacdo a partir dessas cancdes.
Trazer sertanejo, pagode e axé, representava adicionar outros valores musicais. Se a construcéo
da imagem musical da MTV era representativa de um julgamento de valor frente a juventude,
essa adicdo chacoalhava seus referenciais sobre musica “boa” ou “ruim”. Por outras palavras:
se a identificacdo da emissora era baseada naquilo que seria “moderno” na musica brasileira,
como comportar esses outros segmentos que ndo eram contemplados por essa visao?

Uma das formas de analisar é compreender os diferentes motivos publicizados sobre
essa guinada “popular” da MTV em 1999. Para André Mantovani, entdo diretor-geral da
emissora naquele ano, ela teria que “ir atrds do que vende no Brasil”, e que “optar por uma
linguagem para um puablico muito especifico é comercialmente inviavel” (Mantovani, 1999,
p-4). Nesse sentido, Mantovani ndo escondia que “se verd menos musica inovadora ou
alternativa na programag¢ao”, mas dizia “estar ‘deselitizando’ o conceito de qualidade no pop”.
(Décia, 1999, p.4). Logo, afirma gque o espectro vanguardista da MTV, que conferia seu lugar
no mundo e seu valor frente ao pablico, teria que se alterar por questdes comerciais. Além disso,
empreende uma visao rasa sobre os valores envolvidos entre musica “popular” e “alternativa”,
em uma suposicdo de que o primeiro fosse validado, apenas, pelo mercado. Como Frith (1996,
p.-15) destaca, os critérios de valor empreendidos pelo “povo” sdo muito diferentes da equacao
de popular escolhido pelo mercado.

Mantovani reforca esses pontos em outra entrevista, dessa vez n’0O Globo. Claudia
Thevenet (1999) questiona o executivo sobre uma pretensa “perda de identidade” da MTV, que
tinha “como principal marca trafegar fora do mainstream”. A resposta traz, mais uma vez,
aspectos elencados anteriormente: “a MTV sai do carater elitista a fim de abrir espago para a
cultura nacional. A gente gosta de ser vanguardista. N&o queremos ser alternativos, mas uma
alternativa”. Mantovani desvela uma trama na qual a MTV se colocava como: 1) uma emissora
de vanguarda; 2) um canal televisivo elitizado e sem espaco para o que seria “popular”.

Entretanto, ao olharmos para a trajetoria musical da emissora, esses pontos aparentam
se antagonizar com sua propria histéria. Aqui, repousa uma tentativa de tracar uma ruptura
evidente, como se existe um “antes” e um “depois” da entrada de outros segmentos musicais.
O “antes” era marcado pelo viés alternativo, baseado na exibigdo de videoclipes de rock, na
promogéo de novas bandas e na elaboragdo de um repertorio que se encaixava em uma Visao
que relacionava a musica e a juventude através desse segmento. Como vimos, esses pontos se

confirmam, com a proeminéncia de artistas ligados ao género nos primeiros anos de emissora,



98

além da relagdo comum como “musica jovem”. Ja o “depois” contemplaria outra visao sobre a
“musica jovem”, agora preocupada em dialogar com uma camada maior do que, apenas, os
amantes do rock e do pop. Isso implicava em se afastar de uma ideia formulada sobre sua
atuacdo, para entrar no que ela considerava como “popular”.

Com isso, as visdes de Mantovani plasmam certas formulagdes que a prépria MTV
construiu na sua trajetoria. O objetivo na formulacdo do repertério musical era conferir
autoridade frente ao seu publico, trazendo esses conjuntos de artistas como basilares para que
a juventude (entendida de forma homogénea) experimentasse seus “verdadeiros signos”. Na
mudanga, objetivava-se contemplar uma maior gama de jovens sob sua tutela musical. Isso
corresponde encarar que a MTV construiu sua prépria cultura juvenil, baseada na musica, mas
gue necessitava de uma aproximacao com géneros que ela mesma entendia como “populares”.

Existe uma formulacdo da emissora em se colocar como ndo popular, a0 mesmo tempo
que encampa um lugar de destaque e quase um pedido de desculpas ao seu publico por se tornar
“popular”, como um descrédito sobre sua atuacao. Como Frith (1996) aponta, os julgamentos
sobre a musica sdo autorreveladores, ou seja, trazem consigo uma série de elementos que
corroboram diferentes modos de ouvir e ser. Assim, Mantovani posicionava a emissora em um
trabalho de retirar o aspecto elitizante sobre a musica pop, que viria nessa abertura para outros
segmentos.

Inevitavelmente, isso implicou em uma mudanga sobre o proprio aspecto de “popular”
da MTV, ainda que fizesse todo tipo de hierarquizacéo sobre a categoria. Isto revela os valores
assumidos pela emissora sobre a musica popular e no seu impacto sobre as formulacGes
identitarias de jovens. Do ponto de vista comercial, a MTV gostaria de pegar outras fatias de
publico que ndo estavam, necessariamente, contemplados com seu repertorio. Por outro lado,
sabia que a sua autoridade era baseada na sua aura de emissora alternativa. Naquele momento,
ela deveria tracar uma narrativa que contemplasse as duas areas, de modo que seu impacto
frente a juventude fosse mantido, 0 que implicava em chancelar a entrada desses segmentos.
Por isso, se dedicou em alinhar o que considerava (ou ndo) popular, relacionando ao préprio
valor que certos segmentos possuiam para a emissora. O “popular” contido na MPB nio seria
0 mesmo do sertanejo, pagode e axé.

O viés mercadologico € assumido nessas definicbes. Esses segmentos eram 0s mais
comercializados na década de 1990, com uma grande exploséo de vendas de discos dos artistas
relacionados a eles, conferindo seu estatuto de “popular”. Porém, isto também se remetia a uma
hierarquizacdo destes géneros musicais, realizada através das inser¢Ges pontuais destacas

anteriormente, por exemplo. E possivel identifica-los na grade da emissora, mas sempre a partir
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de uma negociacao com a linguagem visual, repertério musical predominante e, principalmente,
com a formagao de uma cultura juvenil. Ou seja, a MTV néo abarcaria segmentos “populares”,
mas apenas aqueles que teriam um “alto valor cultural” para sua construcao discursiva e para
sua elaboracéo cultural juvenil.

Para Frith (1996), esses argumentos sdo possiveis de existirem quando ocorrem em um
discurso critico compartilhado, ou seja, quando baseiam essas hierarquizagdes a partir de um
acordo sobre o que significa uma musica boa ou ruim. Para o autor, o argumento central ndo é
sobre os rétulos em si, mas sim sobre o que deveria ser rotulado de determinada forma. Ligando
com o repertdrio da MTV, era nitido o investimento em uma linguagem musical direcionada ao
rock, pop e, mais tarde, ao rap, além das inser¢des de musicos ligados a MPB. Logo, tudo aquilo
que estava fora desse espectro era considerado “popular” e ndo “digno” de entrar no pantedo de
artistas da emissora. 1sso se quebra quando ocorre essa mudanca em 1998 e 1999, em que a
objetividade anterior se esgarca, na tentativa de procurar uma maior proeminéncia com outros
pablicos juvenis.

Nesse amago, o “popular” (personificado por Mantovani) diz respeito a essa Vvisao
mercadologica: produz uma nogéo de valor dos segmentos, baseado no nimero de vendas de
discos -uma visao generalista deste processo, em que a popularidade é medida pelos indicadores
de mercado (Frith, 1996). Frith destaca que, mesmo que esses nimeros fossem precisos, eles
ndo fornecem evidéncias sobre porque essas cancdes sdo escolhidas por seus consumidores,
nem se sao valorizados por ele. Segundo o autor, a igualdade entre popular e mercado promove
uma homogeneizacao de todos 0s bens e servi¢os mais vendidos, como se todos tivessem um
mesmo valor em si. Nesse sentido, é sintomético o fato de Mantovani plasmar todos esses
segmentos musicais que ndo tinham grande insercdo na MTV, pois seria um alinhamento com
objetivo de expansdo de mercado da propria emissora, que visava ampliar sua area de atuacao
no mercado fonografico.

Neste sentido, o consumo musical desempenhou funcdo central, ordenando e
possibilitando seu uso e apropriacdo, conforme Felipe Trotta (2011, p.55). O autor afirma que
a necessidade em nomear algo passivel de ser consumido é para que se observem as
semelhancas entre eles, além de suas hierarquizagdes. E possivel definir uma qualidade para
algo, por conta dos elementos que foram eleitos como caracteristicos, passando a pertencer em
uma categoria de classificacdo especifica. Transpondo para o contexto da MTV, a ideia de
“musica jovem” € 0 elemento que congregava segmentos e artistas sob um mesmo repertorio,

ainda que com suas particularidades e fissuras.
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Além disso, a guinada da MTV se deve, em partes, a entrada do Grupo Abril no mercado
fonogréfico, como aponta Vicente (2002). A Abril Music, criada em julho de 1998, operava
com diversos segmentos musicais nacionais, atraves de selos especificos. Logo de inicio,
incorporou o selo Excelente, que contava com artistas como Os Ostras e Mundo Livre S.A,
presentes na MTV naquele periodo (Souza, 1998, p.4). Depois, tratou de diversificar seus
contratados. Vicente (2002, p.308) separa a diversidade musical explorada pela gravadora, que
representava: “Alceu Valenga, Rita Lee, Frank Aguiar, Ivan Lins, Marcia Freire, Mauricio
Manieri e as bandas Iral, Los Hermanos, Titas, Capital Inicial, Ultraje a Rigor e Harmonia do
Samba”. Nesse sentido, o autor aponta que as mudangas na programac¢do da MTV dialogavam
e eram devedoras desse novo viés explorado pelo seu grupo controlador.

Outro aspecto levantado por Vicente foi a maior valorizacéo do videoclipe frente a esses
segmentos, como um poderoso elemento de divulgacdo dos artistas. Como vimos nha discussdo
sobre 0 VMB, este produto audiovisual se consolidou no fim da década, com a MTV
posicionada como a Unica emissora especializada em sua veiculagdo. A abertura para outros
géneros musicais oportunizava a exploracéo dos videos na difusdo dos artistas e suas obras. Por
isso, a procura por segmentos “populares”, sem se deslocar de seu principal fator de impacto
para a musica, que era o videoclipe. Era uma maneira de expandir seu papel na inddstria
fonografica, assim como trazer novos elementos para a sua cultura juvenil. Vimos essas

questBes na matéria de Fernando de Barros e Silva, na Folha de S. Paulo de setembro de 1999.

A discussdo que entdo se travou foi polarizada por dois grupos rivais. De um lado, 0s
adversarios da axé music, do pagode e do neosertanejo; de outro, 0s que viam com
bons olhos ou, a0 menos, como uma imposi¢do do mercado perfeitamente aceitavel o
fato de a emissora destinada aos jovens incorporar em sua grade 0s ritmos musicais
que se tornaram de uns anos para ca uma avassaladora preferéncia nacional. (Silva,
1999, p.2).

A passagem de Silva ajuda a responder se a entrada de novos segmentos musicais
alterou o repertorio de “musica jovem” da MTV. Ainda que a MTV abrisse suas portas para
pagode e axé, eles representavam um numero consideravelmente menor do que as inser¢oes de
artistas ligados ao rock e ao pop. Conforme as fontes disponiveis, houve um choque entre a
imprensa especializada sobre esse direcionamento proposto pela emissora. Por um lado,
alardeavam que ela perderia sua identidade e vanguardismo. Do outro, que isso implicaria em
uma alteracdo dos gostos juvenis do periodo. Todos eles estariam permeados pela duvida
principal: o repertério da MTV iria se “popularizar”? Trago essa pergunta por outro viés, mas

igualmente importante para a andlise: ele ja ndo era “popular”?
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O repertdrio musical da emissora pode ser alinhado como “popular”, apoiando-se na
leitura de Frith (1996). Por mais que do ponto de vista mercadoldgico ela ndo alcangasse
grandes indices de audiéncia, ou que seus artistas mais premiados ndo alcangasse o topo das
paradas de sucesso e vendas, ndo quer dizer que esse conjunto de artistas ndo era popular frente
ao publico jovem. O que ocorria era sua valorizagdo frente a outros musicos ou segmentos, em
um processo que “implica conflitos, posicionamentos, distingdes e tensdes”, conforme Janotti
Jr e Pires (2011, p.135). Essa legitimacéo era realizada por meio de um julgamento de valor,
que se efetivava no contexto discursivo empreendido pela MTV.

Mesmo quando a emissora se abre para outros segmentos musicais, ela faz um
julgamento do valor daquelas cang¢Bes. Por mais que a imprensa da época trouxesse esse
momento da MTV como uma ruptura na sua trajetdria, vimos que esse empreendimento era
mais focado em tentar aproximar certos géneros musicais da programacao para expandir a
producdo de videoclipes, além da prépria necessidade mercadolédgica de aumentar seu publico.
Nesse sentido, as disputas elencadas por Souza anteriormente, sobre aqueles que ndo queriam
pagode e axé na tela do canal televisivo, tratam mais de uma prépria disputa discursiva sobre a
cultura juvenil, do que a masica por ela mesma (Frith, 1996).

Nesse capitulo, analisamos o processo de construcao do repertorio musical da MTV ao
longo da década de 1990, sendo essa elaboracdo uma das bases de sua cultura juvenil, que
norteava signos e operava discursos a partir dos artistas colocados na tela. Outro fator de
influéncia nesse processo foi a cristalizacdo desse repertorio, que modificava suas balizas
constantemente, com tens@es e negociagdes. Por fim, observamos a elaboracdo da autoridade
musical da MTV frente a seu publico, como um legitimo mediador cultural entre os produtos
(cangdes/videoclipes) e os consumidores (jovens). Desta forma, a MTV conseguiu fortalecer
um repertorio musical que conferia distincao e prestigio frente a juventude consumidora do
canal. Isso somente foi possivel com um grande investimento em fazer seu publico interpretar

que segmentos e cancgdes especificas eram bens de consumo valorizados.
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3 SINTONIZE NA MTV: PROGRAMACAO E LEGITIMIDADE JUVENIL

Imagine vocé assistindo a um filme na videocassete. Provavelmente, ele foi alugado em
alguma videolocadora préxima por um determinado periodo de dias. Se fosse algum
lancamento recente, a fita deveria ser entregue no proximo dia; se ndo, vocé conseguiria ficar
com ela por dois ou até trés. A dica dos mais experientes na arte da locacdo era pontual: faca
isso no sabado, assim vocé conseguiria aproveitar o filme durante o final de semana,
entregando-o somente na segunda e garantindo a diversdo por mais alguns momentos, além de
acessar um produto que demoraria até ser veiculado na televisdo. Naquele instante, entraria em
contato com uma experiéncia Unica, ainda que diferente daquela proporcionada pelo cinema.
Vocé confere se a fita esta rebobinada, e se estiver, coloca no aparelho VHS da sala de casa. Se
acomoda em frente a TV, apaga as luzes e logo ja aparece na tela o logo da Abril Video®,
responsavel pela distribuicdo do filme no pais. Logo depois, uma série de imagens comegam a
pular na tela; rapidas, ¢ com uma voz em off: “atengao, logo apds esse filme, vocé vai ver como
¢ fécil sintonizar a MTV. Fique ligado, a gente se vé no fim da fita”. Sem entender muito bem
0 que tinha acabado de acontecer, intrigado com o que, afinal, existiria no fim da fita, os logos
do estudio e das produtoras do filme escolhido aparecem.

Algum tempo depois, o ultimo quadro do filme vai desaparecendo aos poucos, dando
lugar aos créditos que lentamente sobem e ocupam a tela. VVocé se levanta, preparado para
pausar a fita e rebobina-la. Se ndo o fizesse, seria provavelmente multado na préxima locacéo,
tendo que pagar algum valor em dinheiro pela falta de cuidado com o material. Mas, vocé
lembra daquele narrador antes do inicio do filme, e quer saber o que ele iria falar. Vocé volta

para o sofa, se acomoda novamente e aguarda alguns minutos, até a voz surgir.

Agora, vocé vai ver como sintonizar a MTV usando seu préprio video cassete, mesmo
que seu televisor ndo possua receptor de UHF. Comece instalando uma antena interna
de UHF (...). E s6 parafusar as extremidades na parte de tras do video, onde esta escrito
UHF IN. Mantenha seu televisor sintonizado no canal 3. Programe o canal 32 no seu
videocassete. Dependendo do modelo, gire ou aperte o botdo de sintonia fina do
aparelho para a direita ou para a esquerda, até localizar a imagem e o som da MTV.
Em muitos casos, vocé identifica esse botéo pelas palavras Fine Tuning. Captou? A
gente se vé na sua MTV (SINTONIZANDO A MTV, 1990).

Essa pequena vinheta foi veiculada na parte final de fitas VHF distribuidas pelo Grupo

Abril em 1990. O objetivo aparentava ser simples: mostrar ao publico que consumia aquele

4 Trecho disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=WPX9jFsqXLI. Acesso em: 13 dezembro 2023.
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material como era possivel sintonizar a MTV, utilizando o préprio aparelho de videocassete.
Para alguns leitores, certos termos podem soar estranhos, principalmente para aqueles nascidos
no século XXI: UHF, videocassete (ou VHS), fita, rebobinar e videolocadora ndo estdo mais
presentes no cotidiano, sendo objetos e a¢des proprias de seu tempo.

Essa experiéncia se construia em outro compasso de tempo, proximo temporalmente do
presente, mas com diferencas acentuadas. Elas podem ser analisadas no tocante a tecnologia,
de alcance a diversos suportes midiaticos, de democratizacdo de acesso a produtos culturais,
mas remetendo-se a uma velocidade temporal prépria. Nicolau Sevcenko, ao analisar o
sentimento de aceleracdo do tempo*, traz a analogia do passeio na montanha-russa. Para o
autor, a corrida para o século XXI é marcada por uma continua e acelerada tendéncia de
mudancas tecnoldgicas, em escala multiplicativa e entre curtos hiatos de tempo (Sevcenko,
2016). A sensacdo de aceleracdo do tempo, percebida nesse momento, se equipara a adentrar
no loop da montanha-russa, por sua intensidade e velocidade.

A sensacéo de passagem do tempo se destaca nessa trama, e ndo apenas como plano de
fundo. Abordar essas temporalidades é tratar de outras operacdes e tramas, apresentando as
moradas provisorias do passado, como Francois Bédarida (2002) destaca. A atribuicdo de
sentidos sobre o tempo néo € algo estanque, mas construido em sua ressignificacdo e contatos
do presente. Reinhart Koselleck (2014) aponta que, ao construir o tempo histérico, cabe ao
historiador lidar com os diferentes estratos temporais que 0 atravessam. Ao racionalizar sobre
o tempo, devemos lidar com as simultaneidades do ndo simultaneo, para compreender as
experiéncias nelas inscritas. Analisar sobre esse viés implica em entender que o tempo adquire
materialidade somente quando se conforma como narrativa, em formatos diversos.

O movimento de “captar” a MTV, utilizando novas tecnologias que se estabeleciam no
pais naguele momento (como a frequéncia em UHF ou o videocassete), engendra sentimentos

de modernizacdo. A aceleracdo do tempo, colocada por Sevcenko na metafora da montanha-

4 Nicolau Sevcenko parte da analise empreendida em “A Capital Irradiante: técnica, ritmos e ritos do Rio”, que
versam aspectos sobre a aceleracdo temporal experimentada no inicio do século XX, na capital brasileira. O
objetivo de Sevcenko, nesse texto, ¢ “compreender tanto as mudangas provocadas pela introducéo das novas
técnicas e modos de vida, quanto os efeitos da construgdo dos mitos da modernidade e da cidade moderna”
(Sevcenko, 1999, p.523). Assim, coloca uma série de mudancgas tecnolégicas, como 0s novos meios de
comunicagdo, veiculos movidos a petréleo, industria fonografica, cinema e o radio, relacionando-os as mudangas
de comportamento. Sobre o ré&dio, elenca o estabelecimento de uma nova relagdo com o publico, com seu apelo
sendo o ferramental, ou seja, as formas produzidas voltadas a ele. Aliado a isso, 0 adensamento da publicidade e
sua entrada na programagcdo das radios. Analiso, portanto, na chave da atualizacdo constante das midias, calcada
no passado comunicacional brasileiro, principalmente a partir da relagéo entre pablico e radio. Modifica-se, nesse
momento, o cotidiano da sociedade brasileira, e essas relagbes podem ser aproximadas as elaboracfes sobre a
entrada da MTV no Brasil. Para saber mais, ver: SEVCENKO, Nicolau. A Capital Irradiante: técnica, ritmos e
ritos do Rio. In: NOVAIS, Fernando A; SEVCENKO, Nicolau. Historia da vida privada no Brasil, 3: Republica:
da belle époque a era do radio. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1999. 724 p.
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russa, se constroi enquanto relacdo experiencial com o tempo, alterando as formas de senti-lo.
O acelerar é sentido, mas se concretiza quando se inscreve numa narrativa - como na chamada
ao fim da fita. Conforme Paul Ricoeur, as narrativas sdo mediadoras entre configuracfes de
mundo, com ponto de chegada e partida. Ou seja, ela confere sentido entre o tempo vivido e 0
tempo narrado, entre a dificuldade em se explicar o sentimento de aceleragdo do tempo e a sua
figuragéo no mundo (Ricoeur, 2007).

Nesse emaranhado de sentidos, formas de experienciar 0 tempo e suas inscri¢cdes no
presente, aquilo que, possivelmente, ndo precisa ser traduzido, seja o proprio canal de televisdo
em questdo. Mesmo em intensidades diferentes, a experiéncia televisiva inaugurada em outubro
de 1990 pode ser reconhecida nos tempos atuais. Em outras palavras, mesmo localizada
temporalmente, a Music Television brasileira reverbera no presente, seja pela sua importancia
frente ao publico que a consumia, a influéncia na industria fonografica e do audiovisual no pais,
ou por sua producdo, que trouxe ao Brasil novas préaticas e construcdes televisivas diferentes
das veiculadas até aquele momento. A chegada da emissora no pais mobilizou outras maneiras
de experienciar o tempo, inserida em um contexto de intensas mudancas sociais, preconizada
pelos ares do futuro democréatico que se formava.

Termos colocados sobre a MTV, quando da sua entrada no Brasil, como “revoluc¢ao na
televisdo brasileira” (Regina, 1990) e “referéncia para o jovem” (Picoli, 2007, p.12), continuam
aparecendo em falas no presente. Kamau, ex-VJ da casa, coloca que “a MTV veio como nossa
fonte de som e imagem” (Kamau, 2017). Sabrina Parlatore, ex-VIJ, traz que “era a tUnica
emissora segmentada para o jovem da época, ou uma das pouquissimas, entdo assim, o jovem,
todos os jovens do Brasil, acessavam a MTV. Era ali, tudo” (Partalote, 2018). Zico G0es, ex-
diretor de programacdo, destaca que a emissora trouxe uma “nova forma de fazer televisdao no
Brasil” (Goées, 2014, p.50). Todas essas falas, em diferentes tempos, denotam a importancia que
o canal de televisdo adquiriu durante seus 23 anos no ar.

A trajetéria da MTV Brasil € envolta em tramas, marcadas por mudancas na sua
programacéo, linguagem e sedimentacéo do publico, em um processo de consolidacdo no pais.
Por conta disso, langca m&o de determinados discursos, destacando seu carater de novidade para
outras emissoras. A afirmacéo de sua singularidade, portanto, se mostrava como principal ponto
a ser perseguido. Isto foi estruturado por uma triade de sentidos, que remetem a ideia de
novidade, renovacao e protagonismo da emissora televisiva. Essa intersec¢cdo permitiu a MTV
Brasil se solidificar enquanto experiéncia Unica na televisdo brasileira, alicercada por estes

vieses.
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Como vimos, a emissora engendrou uma série de discursos sobre as juventudes, com
foco na construcdo de uma cultura juvenil especifica, baseada no consumo musical e nos seus
programas. Neste sentido, o presente capitulo analisa as construcdes televisivas realizadas pela
MTV, recaindo sobre suas construcdes e buscando compreender como ela traduziu sua cultura
jovem para a televiséo.

Para isso, o capitulo se desenvolve em trés subcapitulos. No primeiro, a discusséo recai
sobre a busca da MTV Brasil por um formato. Neste ponto, analisam-se as particularidades da
emissora no pais, como sua exibicdo em sinal aberto, assim como um discurso de artesanalidade
no seu fazer televisivo. Para isso, é realizado um exame dos primeiros anos de programacao,
com foco nas tematicas abordadas pelos programas e em como ela solidificou uma imagem
sobre a juventude do pais.

O segundo subcapitulo pretende amarrar as discussdes empreendidas com a construgédo
de discursos que legitimava a MTV frente ao publico, ao mercado e a critica. Para isso, analisa-
se as bases de seu protagonismo, alicercado em trés aspectos: renovacdo, novidade e
modernizacéo, dividido entre seu lugar destacado com relacdo ao publico e a sua tematica; e
seu formato televisivo, que a colocava em outro espaco dentro da grade da televisao brasileira.
Esses pontos dialogam profundamente com a formagé&o discursiva de destaque, refletindo tanto
na area comportamental quanto na prética televisiva. Para realizar essa aproximacdo, analisa-
se o vocabulario proprio da emissora que evidenciava essa constru¢ao, como “Estilo MTV”,
“identidade MTV?, entre outros.

Ja o terceiro e ltimo subcapitulo discorre sobre a imagem juvenil da MTV: os VJs, ou
Video Jockeys, seus apresentadores que performaram uma estética juvenil, sendo uma das
principais imagens da emissora. Para isso, empreende-se o exame na consolidagéo de um star
system especifico, em didlogo com uma longa trajetoria de forja de idolos juvenil na historia

brasileira.

3.1 EM BUSCA DE UM FORMATO: MTV OU EMETEVE?

Em matéria da Folha de S. Paulo, de junho de 1987, Andréa Fornes traz a situacdo da
pirataria em videolocadoras de S&o Paulo. Segundo a jornalista, a locadora Rentacom, no centro
da cidade, possuia trés copias alternativas do especial Andy Warhol Fithteen Minutes*, da MTV

estadunidense. Mesmo deixando evidente que se trata de uma cdpia ndo autorizada, o texto

4 Talk show, apresentado por Andy Warhol, que foi ao ar na MTV estadunidense entre 1985 e 1987.
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discorre sobre a atracdo, que poderia ser alugada por 30 cruzados a diéria. Por ser apenas 15
minutos de especial (e com espaco na fita), ela “gravou a proxima atragao” (Fornes, 1987, p.37),
dando mais tempo para assisti-la. Essa pratica ndo era algo pontual e localizado. Maria Emilia
Kubrusly trazia, em julho de 1985, que a Video Home Service disponibilizava gravagdes da
MTYV para locagdo, com fitas de fevereiro daquele ano. Mesmo 4 meses “atrasada”, era
colocada em destaque pela locadora de videos (Kubrusly, 1985, p.27).

N&o era somente nas videolocadoras que 0 acesso a MTV acontecia. O bar e
“sanduicharia” Rock Dreams, de Sao Paulo, era “aparelhada com video, onde rolam alguns dos
melhores ‘clipes’ da cidade, todos gravados do canal musical americano MTV” (Folha de S.
Paulo, 1985, p.78). No Rio de Janeiro, a pratica também era recorrente. A boate Mistura Fina,
em novembro de 1985, exibiu ““os 20 videos mais cotados na mais cotada estacao de TV musical
do mundo” (Melo, 1985, p.10). O Jornal do Brasil (1986, p.4) deu o servico, em agosto de
1986, da “exibi¢do de uma selegdo de clipes da MTV”, na danceteria Robin Hood. Algumas
noites desses espacos foram dedicadas as exibi¢des de clipes dos mais variados artistas, sempre
com o logo da emissora em evidéncia no canto da tela. Com objetivo direto de conseguir publico
e, porventura, lucro para a casa, as mostras deixam evidente que imagens da MTV ja corriam
por certos espacos, como nas duas maiores capitais do pais.

A MTV também entrou na televisdo brasileira antes do inicio de suas opera¢des. O
Video Music Awards, premiacdo oficial da emissora, foi exibido pela TV Bandeirantes entre
1986 e 1989. No ultimo ano, a emissora veiculou um especial com os clipes indicados na
premiacdo, além de transmitir outro programa veiculado na MTV dos Estados Unidos. Em
1985, Pepe Escobar (1985, p.42) discorre sobre a transmissao do Live Aid pela Rede Globo,
que aconteceu duas semanas apds o evento. Chamou atengdo para a “concorréncia” das casas
noturnas de Sdo Paulo, como Carbono 14 e Lattitude, que exibiu as apresentacfes sem 0s cortes
previstos pela Globo, a partir da gravacéo de especial da MTV - uma das emissoras responsaveis
pela cobertura do evento.

Assim, ja existiam diversas referéncias a emissora jovem-musical na imprensa e em
espacos de sociabilidade de certa juventude urbana, ligada & musica e de classe alta. Podemos
ver isto através dos exemplos anteriores, assim como na experiéncia de Joana, lotada no setor
de marketing da MTV Brasil por mais de 10 anos. Antes da exibi¢do do canal televisivo, ela
pontuou que “conhecia a MTV porque os amigos ricos iam pro exterior ¢ traziam uma VHS
gravada” (Joana, 2020). Antes do inicio das opera¢des no Brasil, 0 acesso a programacédo da

MTYV estadunidense vinha apenas por meios alternativos.
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André Vaisman entrou na MTV Brasil em 1993, como roteirista de programas especiais
e promocionais. Em 1994, é promovido a diretor de producéo e programacao; em 1997, a diretor
de operagdes. Quando questionado sobre o acesso a programacao da MTV, ¢ enfatico: “como
a gente via antes dela chegar no Brasil? Nao via. N&o tinha internet, entdo vocé ouvia falar:
‘cara, tem um canal muito louco 14...”” (Vaisman, 2020). Esses pontos demonstram que a MTV
permeava o imaginario de certos grupos sociais.

Mesmo assim, existia a necessidade em apresentar esse produto em cada uma das
citacOes feitas na imprensa anteriores a 1990. A jornalista Joyce Pascowitch (1988, p.E2), em
sua coluna no jornal Folha de S. Paulo, trouxe breve explicacdo sobre o que seriaa MTV, em
dezembro de 1988: “O canal de TV a cabo de Nova York Music Television (MTV) foi
inaugurado em 1° de agosto de 1981; a programacao inclui videoclipes, entrevistas com artistas,
noticias do meio musical e concursos que dao contratos com a gravadora EMI para bandas
desconhecidas”. Pascowitch coloca, em poucas linhas, o que ela era e o que fazia, deixando o
leitor a par daquele produto.

Inaugurada em agosto de 1981, a Music Television era gerida pela Warner-Amex
Satellite Entertainment, uma joint-venture“® entre a Warner Comunications*’ e American
Express*. O inicio de sua programacdo ficou marcada pela exibicdo quase ininterrupta de
videoclipes, interrompida pelas breves insercoes de VJs e anuncios publicitarios. A escolha pela
exibicdo de videoclipes era uma forma utilizar um produto cedido pelas gravadoras como
propaganda de seus novos artistas e can¢des, como analisado no capitulo anterior. Do ponto de
vista comercial, era uma forma de baratear as operaces televisivas, a0 mesmo tempo em que
almejava os jovens consumidores em uma franja de mercado importante naquele periodo.

Como analisado no capitulo anterior, a emissora modificou o carater mercadol6gico
desse produto, colocando-0 como um género televisivo capaz de se abrir a diversas capacidades
inventivas, em escala maior do que outras areas do audiovisual (Machado, 2000, p.173). Para
Machado, isto se deve ao formato mais barato frente a um longa-metragem ou um programa de
TV, em um formato enxuto e com possibilidade de ampla divulgacdo. A sua disseminacao

permitiu, de forma praticamente inédita, uma circulacio em massa de experimentos

46 “Estritamente definida, uma joint venture ocorre quando duas ou mais empresas reinem uma parte de seus
recursos no ambito de uma organizacgdo juridica comum. Conceitualmente, uma joint venture é uma selecdo entre
modos alternativos, através dos quais duas ou mais empresas podem fazer transagdes”. Para saber mais sobre a
conceitualizagdo sobre joint venture, e suas aplicagfes legais, ver: KOGUT, Bruce. Joint Venture: Theoretical and
empirical perspectives. In: Strategic Management Journal, John Willey and Sons: New Jersey, v. 9, 1988, p.319-
332 [tradugdo nossa].

47 Empresa estadunidense de midia criada em 1972, renomeada para Time Warner em 1990, apds a fusdo com a
Time Inc. Hoje, com o nome de WarnerMedia, é um dos maiores conglomerados de midia do mundo.

48 Empresa estadunidense de servicos financeiros, criada em 1850.
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audiovisuais. Assim, a MTV conseguiu adensar um poderoso formato comercial de divulgagéo
musical, em consonancia a essa forja artistica de formatos audiovisuais. Portanto, temos o duplo
aspecto da MTV: um canal de divulgacdo musical, através do videoclipe que alicerca a
programacdo, na mesma escala que explora comercialmente esse produto. Uma inovacéao
econdmica, transformando peca publicitaria em produto, adensando rela¢es de marketing entre
inddstria fonografica e televiséo.

Sua forma de transmissdo também deve ser destacada. A tecnologia via cabo
possibilitava a exibicdo para elevado nimero de lares, espalhados pelo territorio dos Estados
Unidos. Uma programagdo segmentada, com foco na tematica musical e com aderéncia no
publico juvenil, deveria ter amplo alcance, para conseguir atingir espacos variados. Além disso,
a abertura da emissora dialoga com o inicio de outros canais segmentados, também transmitidos
por meio da tecnologia a cabo, como a Entertainment and Sports Programming Network
(ESPN), dedicada a esportes e com inicio em 1979, e a Cable News Network (CNN), canal
voltado a noticias, de 1980. Assim, o inicio das opera¢des da MTV nos Estados Unidos se
enquadra na expansdo da TV a cabo nos Estados Unidos, com foco em transmissdes
direcionadas a publicos especificos.

Seu crescimento e estabelecimento como rede nacional vem ap0s a venda da operacao
para o conglomerado de midia Viacom, em 1985, criando a MTV Networks, responsavel pela
sua gestdo. A partir disso, a empresa inicia mudancas cruciais na estrutura, como a
diversificacdo da programacdo, ampliacdo da atuacdo na industria da musica e enraizamento no
mercado televisivo estadunidense. Ana Maria Bahiana, em matéria para O Globo, delimitava
as agdes comerciais da emissora, que promovia turnés, eventos especiais, possuia sua “propria
revista e sua propria linha de produtos” (Bahiana, 1990).

Neste periodo, a MTV experimentou um grande crescimento em namero de residéncias,
passando de 1,5 milhdo em 1981, para 29,2 milhGes no final de 1986, conforme James Walker
(1986, p.1). O autor destaca que 0s nimeros colocavam a emissora no sexto lugar entre as redes
de cabo, apresentando uma taxa de crescimento de assinantes de mais de 7% a cada ano. Esses
nimeros eram importantes, em um contexto que as empresas localizadas nesse mercado
apresentavam perdas de dividendos. Ao contrario desta realidade, a MTV Networks lucrou
acima dos 109 milhdes de doblares até aquele momento. Para Walker, isto estava diretamente
relacionado com o sucesso de audiéncia, que alcancava o segundo lugar no método de afericéo
Nielsen sobre servicos a cabo em 1986.

A partir deste momento, a rede expande para outros espac¢os no mundo, buscando outros

mercados para espraiar suas atividades e explorar comercialmente a marca. Tambem é
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importante pontuar que a expansdo global da MTV se alinha a uma trajetoria especifica do
capitalismo mundial, no qual empresas multinacionais d&o lugar a operagdes transnacionais. De
acordo com Banks (1997), a expansdo global da MTV Network se aproximava das atividades
de outros conglomerados de midia, que também buscavam essa afirmacdo mundial. O periodo

de maior expanséo foi na década de 1990, momento em que a emissora chega no Brasil.

Tabela 11 - Expanséo global da MTV Networks por ano (1986-1996)

ANO DE LANCAMENTO FILIAL

1987 MTYV Europa (sediada na Inglaterra)

1990 MTYV Brasil

1992 MTV Japao

1993 MTV Latino (sediada nos Estados Unidos)
1995 MTV Mandarim (sediada em Taiwan)
1995 MTV Asia (sediada na Indonésia)

1996 MTV India

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

A guinada internacional da MTV veio ancorada pelas possibilidades de crescimento
econémico. Banks (2018) destaca que a empresa recebeu cerca de 20% de sua receita total de
fontes internacionais, apenas até 1994. Em matéria comemorativa sobre os 10 anos de atuacédo
mundial da marca, na revista Billboard, é elencado que a MTV Networks International era
distribuida para um total de 300 milhdes de lares em todo o mundo (Gillen, 1997, p.66). Para
Banks (2018, p.138), esse ponto se sustenta quando se observam os baixos custos de producéo
para exportacdo, pois a sua maioria ja estava paga, diminuindo consideravelmente os custos de
distribuicéo.

Por outro lado, apenas a dimensdo econdmica ndo ajuda a entender esse momento
especifico da expansdo da marca. As estrategias da MTV com as operacgdes fora dos Estados
Unidos estavam pautadas na promocdo e exploracdo de uma cultura juvenil internacional,
conforme Banks (2018). A iniciativa de forjar uma audiéncia global de jovens, por meio de uma
programacdo segmentada para esse publico, impacta as construgdes sobre cultura realizada
nesses diferentes espacos. Ortiz (1994b, p.165) destaca que empresas transnacionais, como a
MTV Networks, sdo instancias culturais que agem diretamente nos padrdes de legitimidade
sociais. Isto quer dizer que elas articulam “uma ética especifica, valores, conceitos de espaco e

de tempo” (Ortiz, 1994b, p.144), compartilhados por um vasto conjunto de sujeitos. Por conta
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disso, a analise sobre este momento da MTV deve privilegiar uma leitura que supere a dimensao
voltada apenas aos pardmetros econdmicos, ainda que parta delas para tecer analises. Devemos
encara-la como uma das “instancias de socializagdo de uma determinada cultura”, na qual Ortiz
(1994b, p.144) elenca como cultura internacional-popular. Neste sentido, a MTV atua como
construtora de um conjunto de simbolos sobre jovens, inteligiveis em quaisquer partes do
mundo.

Para alcancar esses objetivos, era importante que a emissora contasse com um formato
que permitisse sua exportacdo. Ela permitiu a rapida expansdo da rede, com capacidade de
adaptacdo a diferentes contextos regionais. Além disso, foi especificamente na elaboracdo desse
formato televisivo que a MTV conseguiu erigir uma cultura juvenil baseada em simbolos
mundializados, factiveis de serem lidos e reinterpretados em quaisquer partes do mundo.

Um formato televisivo pode ser visto como uma espécie de “receita”, na qual qualquer
emissora estabelece as bases que irdo definir seus programas. De acordo com Katja Lantzsch,
Klaus-Dieter Altmeppen e Andreas Will (2009), as definicdes sobre formato estéo
intrinsecamente relacionadas com sua capacidade de exportacdo e licenciamento. Para 0s
autores, eles sdo produtos comercializaveis e vendidos em mercados internacionais, podendo
Ser um programa, ou, ainda, um conceito de programa, que pode ser adaptado fora do seu pais
de origem. Jean Chalaby (2011) afirma que o formato é um veiculo no qual as ideias televisivas
conseguem transpor fronteiras nacionais. Ou seja, a defini¢cdo de um formato é uma elaboracgéo
transnacional sobre um produto audiovisual, sustentado por um conceito e uma ideia,
negociaveis como servicos especializados (Lantzch et all, 2009, p.80).

Entretanto, a consolidacdo do formato foi fruto de um processo histérico, em quea MTV
lapidou sua imagem televisual. Para Andrew Goodwin (1992), geralmente a emissora é descrita
como imutavel e homogénea desde sua inauguracao. Entretanto, essa linearidade € irreal no que
tange sua trajetoria, assim como solapa suas particularidades e caminhos no tempo. Além disso,
trata-se de uma relacdo imaterial com as mudancas de texto da MTV, que s&o resultados de
fatores sociais, culturais e institucionais, trancados com as distintas temporalidades das
industrias de radiodifusdo, publicidade e musica (Goodwin, 1992, p.132). Com isso, Goodwin
destaca a existéncia de trés periodos de afirmacdo de um formato televisivo da MTV, que
culmina na sua transnacionalidade.

A primeira fase, entre 1981 e 1983, marca a busca por uma identidade televisual da
emissora. O principal ponto era na valorizagéo da diferenca. Ou seja, a MTV se preocupou em
operar um discurso de diferenciagéo da televisdo convencional. Isso passava, invariavelmente,

em determinar um produto novo, que trazia um servico cultural dnico (Goodwin, 1992, p.133).
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Neste momento, a MTV estabelece uma formatacao especifica para sua programacao, dividida
em trés momentos: videoclipes, apresentacdo e comerciais. A maioria do tempo de tela era
destinado para a exibicdo de clipes musicais, anunciados pelos VVJs em insercdes de 30 segundos
entre um bloco e outro. Os andncios entravam na mesma medida em que os videoclipes corriam,
como um fluxo ininterrupto de imagens. A formatagdo se baseou na narrativa radiofonica,
pautava pela exibicdo da musica, curtas entradas do apresentador/DJ e andncios comerciais,
conforme Holzbach (2012). A autora afirma a necessidade da MTV em remediar aspectos das
radios FM para conseguir se consolidar socialmente.

A segunda fase, entre 1983 e 1985, marca uma expansao da rede dentro do territério
estadunidense. Ndo apenas do ponto de vista do alcance do sinal, mas também da capacidade
da emissora em mitigar os concorrentes — assim como na alteracdo do foco musical e de
programacdo. Goodwin (1992) relaciona as mudancas com a expansdo da rede para além dos
grandes centros urbanos, na qual se fazia necessario um deslocamento nos segmentos musicais
veiculados, para alem dos artistas britanicos relacionados ao new pop.

Outro ponto para as modificacfes € com relacdo ao numero de videoclipes disponiveis.
Nos dois primeiros anos, 0s videoclipes com a qualidade esperada pela MTV eram poucos,
fazendo com que as repeti¢fes de material fossem recorrentes. Apos a explosao da rede, houve
um grande incremento desse tipo de material, voltado exclusivamente para exibi¢cdo na sua
programacéo. Corrobora sua importancia o acordo de exclusividade firmado entre MTV e as
seis principais gravadoras que atuavam nos Estados Unidos, colocando a emissora como
principal veiculo de divulgacéo desse produto audiovisual.

A fase se encerra quando ocorre a venda da MTV Networks para a Viacom,
representando uma drastica ruptura deste conceito elaborado pela MTV, baseado na
segmentac&o extensa e no fluxo da programacio. A terceira fase, entre 1986 e 19924, amplia o
escopo musical da emissora e direciona a uma programacao televisiva proxima da generalista
(Goodwin, 1992, p.136). Com a passagem das operac¢des para o conglomerado de midia, houve
um incremento em programacgdo nao-musical, com foco em programas de comédia, jogos por
telefone, noticias musicais e cinematograficas, além de entrevistas com artistas. Também, ela
passa de um foco quase exclusivo na musica pop, para figurar como uma mediadora de certa
cultura juvenil, procurando atualizar seus espectadores com diversos segmentos musicais.

Ainda, abriu espago para outras formas da cultura em geral, como cinema e noticias de

40O recorte temporal como aparece ndo € explicitado por Goodwin (1992). Entretanto, a baliza pautou-se no
momento de publicacdo de seu livro.
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celebridades e trouxe para a grade atragdes com tematicas especificas, como aborto, meio
ambiente e politica (Goodwin, 1992).

Portanto, a MTV constroi um formato especifico de programas, engquanto inicia sua
guinada global. Para executar essa formatacao, era preciso selar acordos com emissoras e
grupos midiaticos de outros paises dispostos a encampar uma estruturacao rigida de suas filiais.
Lusvarghi (2002) afirma que uma das estratégias na expansdo da MTV Networks era firmar
joint-ventures com empresas nacionais, ou em um acordo de licenciamento da marca. A MTV
inicia suas operacgdes no Brasil por intermédio deste acordo, no qual a Viacom, proprietaria da
marca, licenciava seu uso em territério brasileiro para o Grupo Abril, que iniciava suas
operacOes em televisdo aberta. Assim, o conglomerado de midia brasileiro poderia explorar a
marca, com uma programacao feita em solo brasileiro, mas pautada pelo formato da matriz.

Para a Abril, 0 acordo selado veio em momento oportuno, uma vez gue sua concessao
para televisdo aberta expiraria em 1990°°. Durante a década de 1980, a empresa se inseriu no
mercado televisivo por meio da Abril Video, produtora criada pelo grupo em 1983 e
responsavel pela distribuicdo de filmes de grandes companhias estrangeiras para 0 mercado
brasileiro, como Walt Disney e 20th Century Fox. Além disso, produzia programas para a
televisdo, como o Crig-R4, veiculado na TV Gazeta (em S&o Paulo) e TV Record (no Rio de
Janeiro) entre 1984 e 1985, voltado ao publico jovem e com exibicdo de videoclipes. Com
relacdo a Viacom, o licenciamento era pratica comum nos planos de expanséo global para a
MTV. Com a venda dos direitos de uso da marca no Brasil ao grupo local, o conglomerado
estadunidense iniciou sua expansdo em um novo mercado.

O licenciamento foi assinado entre 1989 e 1990, com duracdo de cinco anos. Neste
periodo, acordou-se 0 pagamento de royalties para 0 uso da marca no Brasil, assim como o
estabelecimento de condigdes contratuais especificas para sua utilizagdo. A matriz néo
participaria do faturamento da filial brasileira, apenas de receber os valores devidos a venda do
formato. Porém, as bases contratuais permitiam que ela participasse de certas decisGes, como a

veiculacdo de comerciais na programacéo (Regina, 1990).

0 A concessdo televisiva do Grupo Abril foi outorgada em dezembro de 1985, através do decreto n° 92.244.
Outorga de concessdo de canal aberto para a TV Abril, divisdo da Abril S.A, que iniciou as opera¢bes naquele
mesmo ano. A concessao foi permitida no inicio do governo de José Sarney, em momento de expansdo da politica
de concessbes de radiodifusdo na Nova Republica, empreendida pelo presidente e pelo Ministro das
Comunicacg6es, Antdnio Carlos Magalhdes. Para saber mais, ver: OLIVEIRA, Carlos Eduardo Pereira de. Quem
quer a sua MTV? Caminhos de uma nova emissora no Brasil (1984-1990). Entropia, Rio de Janeiro, v. 05, n. 10,
p. 30-59, 10 jan. 2021.
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Portanto, o inicio da producédo no Brasil j& parte de algo pré-estabelecido. Para entender
seu formato, o Grupo Abril enviou Astrid Fontenelle para a sede da MTV em Nova York, em
uma espécie de estagio de duas semanas, seis meses antes da estreia no Brasil (Pascowitch,
1990, p.E2). Dois meses antes, em fevereiro, a apresentadora ja tinha visitado a empresa, no
intuito de conhecer seu funcionamento e amplitude (Pascowitch, 1990, p.E2). Além dela, Zeca
Camargo rumou para Londres, onde passou trés semanas na MTV Europa (Lusvarghi, 2002).

A ida de dois apresentadores para as sedes da MTV podem ser lidas como uma estratégia
da matriz para apresentar seus padrdes para a nova filial. Também era um plano do Grupo Abril
para entrar em contato com as producdes realizadas pela emissora estadunidense. Isto fica mais
evidente com a matéria de Cristina lori (1990), no Jornal do Brasil de marco de 1990, na qual
destaca que a Abril precisou cumprir uma vasta lista de exigéncias para conseguir o acordo de
licenciamento e retransmissdo da marca no Brasil. A lista envolvia o treinamento de pessoal
para conseguir executar a programacdo da maneira esperada pela matriz. A MTV Networks
auxiliou a filial na sua instalagdo no pais, com uma intrincada estratégia de mercado,
publicidade e programacao direcionada pela matriz, proxima a relacdo entre franqueados vistos
em contratos de redes de fast food, por exemplo (Lusvarghi, 2002, p.25).

Dentro disto, estava a ida de profissionais para as bases da MTV, com objetivo de
direcionar e supervisionar os caminhos percorridos pela equipe em solo brasileiro, para garantir
a plena execucdo do formato. A ida para o Brasil de Sara Levinson, entdo vice-presidente
executiva da MTV Networks, destaca essa empreitada. Junto a ela, também desembarcou no
pais a vice-presidente sénior de programacdo internacional da MTV, Liz Nealon. As executivas
acompanharam a instalacdo da emissora (Regina, 1990), além de visitar mensalmente as
instalagOes da (entdo) TV Abril (Marsiaj, 1990).

Ademais, foram realizados cursos de treinamento para as equipes técnica e de producao.
Os cursos eram baseados no historico da empresa, na apresentacdo de seus valores e metas,
além de capacitacdo para usar 0s equipamentos de ponta contratados pela emissora (Lusvarghi,
2002). Enquanto outras emissoras utilizavam o sistema misto de captacdo U-Matic®, a MTV

51 U-Matic é um formato de fita cassete de gravacdo analdgica, elaborada pela Sony no final dos anos 1960, e
introduzida no mercado a partir de 1971. O advento dessa tecnologia permitiu deixar as gravac@es mais praticas,
com moderno desenvolvimento para edicdo eletronica, sistema de bloqueio para impedir gravagdes acidentais, e
facilidade no transporte, popularizando seu uso por emissoras de televisdo nas décadas subsequentes.
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introduziu, desde o inicio, o sistema Betacam® e, a partir de 1993, o Betadigital®, que eram
tecnologias sofisticadas até aquele momento (Taveira, 2007, p.56). A necessidade em levar ao
publico a melhor qualidade de audio e video se delineou como uma das principais preocupagdes
da MTV Brasil, com a tecnologia corroborando sua linguagem. Por conta disso, foi necessario
criar um curso especifico para que a equipe técnica conseguisse manusear corretamente todo
esse equipamento. Por fim, os VJs também passaram por uma preparagdo, que envolvia
treinamento para a apresentacdo em tela e tom de voz especifico utilizado nas chamadas.

No campo da divulgacéo, estruturou-se uma grande campanha de promocéo, com etapas
distintas para cada objetivo e puablico. A assinatura ficou com a agéncia DPZ>*, que realizou
diversas campanhas publicitarias paraa MTV nos seus primeiros anos de existéncia. A primeira
fase iniciou em julho de 1990, voltada exclusivamente para a divulgacao para seu publico-alvo.
Com nome “Te Vejo na MTV”, ela incluia uma série de anincios em outdoors, radios, revistas
e filmes. Luciana Peluso (1990), em matéria para a Folha de S. Paulo de julho de 1990, destaca
a presenca de diversos artistas na peca publicitéria veiculada em salas de cinema. Eram musicos
brasileiros e internacionais, que se intercalavam na tela falando a frase que da titulo a campanha,
como Paralamas do Sucesso, David Bowie, Madonna, Marina, entre outros.

A segunda fase da campanha apresentava seu novo produto para veiculos
especializados, através de uma feira realizada no pavilhdo do Projeto SP®. Isto percorria todas
as escolhas empreendidas pela equipe responsavel por estrutura-la.

Entra nesta semana na reta final um projeto que vem sendo preparado ha um ano e, a
partir de 20 de outubro, ird mexer com os habitos dos telespectadores jovens e dos que
gostam de musica. Através dele, o Brasil ingressa no grupo de 35 paises onde é
possivel acionar o seletor de canais e sintonizar a MTV, a rede mundial de televiséo

52 Desenvolvido pela Sony em 1982, o Betacam é uma “familia de formatos de videotapes profissionais de meia-
polegada”. Ou seja, suas variantes de gravacdo eram disponiveis com a mesma forma, evitando a atualizagdo do
sistema de armazenamento quando era atualizado para um novo formato. Seu formato em meia-polegada superou
0 U-Matic, que gravava em % polegadas, melhorado a qualidade da gravacdo de imagem, e sendo rapidamente
adotado por empresas televisivas.

53 Variante da familia Betacam, a Betacam Digital (também conhecida como Digibeta) foi lancada em 1993,
superando o formato Betacam SP. Entre as melhorias, estavam qualidade de imagem superior a outros formatos
disponiveis na época, captura de sinal digital e resolucéo nos formatos PAL-M e NTSC.

54 A agéncia publicitaria foi fundada em 1968, em Sdo Paulo, capital, por Roberto Duailibi, Ronald Persichetti,
José Zaragoza e Francesc Petit. Foi a responsavel por uma série de vinhetas que a destacaram no cenario
publicitario brasileiro, como o lefo do Imposto de Renda, 0 garoto-propaganda da Bombril, o “baixinho da Kaiser”,
entre outras. Além disso, nomes importantes dessa area comegaram sua carreira na empresa, como Washington
Olivetto e Nizan Guanaes.

55 O Projeto SP era um importante espago de shows de bandas ligadas ao rock e de sociabilidade jovem nos anos
1980 e 1990. Foi inaugurado em 1985, no bairro da Consolagdo, em Sdo Paulo. Em 1987, se transfere para um
espaco ampliado na Barra Funda. A casa encerrou suas atividades em 1992. Para saber mais, ver: DIRANI,
Claudio. Aniversario de Sdo Paulo: relembre as casas de shows que fizeram histéria na cidade. Music Non Stop
(UOL). Disponivel em: https://musicnonstop.uol.com.br/aniversario-de-sao-paulo-relembre-as-casas-de-shows-
que-fizeram-historia/. Acesso em: 28 junho 2023.



https://musicnonstop.uol.com.br/aniversario-de-sao-paulo-relembre-as-casas-de-shows-que-fizeram-historia/
https://musicnonstop.uol.com.br/aniversario-de-sao-paulo-relembre-as-casas-de-shows-que-fizeram-historia/
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consagrada com o que ha de mais novo e arrojado no video em matéria de musica,
permeada por informagdes dirigidas basicamente a um publico cuja faixa etaria
aproximada ja define o estilo da rede: vai dos 12 aos 34 anos (Veja, 1990, p.94).

A feira era a chance de mostrar para jornalistas ¢ anunciantes qual seria a “cara” dos
programas que estariam presentes na grade da emissora, junto a expectativa da imprensa para
sua estreia. Por isto, era importante para a MTV mostrar qual seria seu estilo televisivo, além
de explicar para os participantes quais eram 0s programas, seus apresentadores e as formas de
sintonizar a emissora. Isto se alinhava a terceira parte da campanha, que apresentou ao publico
a forma de sintonizar um canal UHF, como descrito no inicio do capitulo, veiculando pegas
audiovisuais em fitas VHF e em pequenos manuais em jornais e revistas.

A quarta e Ultima fase era o lancamento de emissora. Até Ia, coube a divulgacdo de
pequenos resumos sobre 0s programas e como seriam os primeiros dias. Em 20 de outubro de
1990, ao meio-dia, entrava no ar as primeiras imagens da MTV Brasil, a partir do formato
explicitado até este momento. Porém, é importante entender como esse formato foi engendrado
em solo brasileiro, e quais sdo suas particularidades em relacdo a matriz. O primeiro passo é
visualizarmos a grade de programacao da primeira semana no ar, que descortinam pontos caros
a andlise. Torna-se importante olharmos para estes pontos, pois abre possibilidade de
compreender a inteligibilidade da MTV, que seria passivel de analise por meio de sua grade de
programacdo. Através dela, € possivel entender aspectos sobre as intencionalidades da emissora
na tela.

Ao todo, foram veiculados 19 programas diferentes ao longo de 15 horas diérias.
Podemos identificar uma proeminéncia de atracdes vindas pelo formato estadunidense. Nesta
primeira semana, ndo existe nenhum original MTV Brasil em tela, apesar da grande maioria ser
produzida pela filial brasileira. Apenas trés eram produzidos pela matriz ou filiais mundiais:
Buzz, Saturday Night Live e Rockstoria. Eles mantiveram seu idioma original, com legendas
em portugués formuladas por uma equipe da propria MTV Brasil.

A base da programagéo se mantém a mesma até o final de 1990. Programas inéditos e
de longo formato eram veiculados semanalmente, entre 21h30min e 22h, de segunda a sexta-
feira. Atracbes de segmentos especificos, como Rap e Heavy Metal, eram veiculados nas
madrugadas de quinta-feira e domingo, como Faria MTV e Yo! MTV Raps. Os generalistas, que
conseguiam congregar mais segmentos musicais, eram postos em horarios alternados durante a
tarde e a noite. Ainda, é possivel vislumbrar um horéario nobre desde este inicio, com a

inalteracdo do horario e duracdo de Disk MTV e MTV no Ar. Ambos 0s programas eram
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colocados como principais atra¢fes da grade, com destaque para seu horério de exibicédo (entre
18 horas e 19h30min).

Como ja destacado, o formato privilegiou a exibicdo quase ininterrupta de videoclipes.
A larga maioria das atracGes sdo voltadas para ela, conforme a segmentacdo proposta pelo
programa. Ou seja, videos de artistas veiculados ao Heavy Metal apareceriam no Furia MTV,;
aqueles considerados alternativos seriam exibidos no Lado B; os mais pedidos pela audiéncia
competiam pela lideranca da parada de sucessos do Disk MTV. Apesar das diferencas nos
videoclipes, eles eram pautados pela apresentacdo curta do VJ, insercdes de andncios
publicitérios e exibicdo dos clipes.

Identifica-se apenas uma alteracdo durante esse periodo, em dezembro de 1990, com a
estreia de Netos do Amaral. Tratava-se da primeira producdo original brasileira a ser veiculada
na music television brasileira, ainda que fosse uma producédo terceirizada. Apresentado por
Marcelo Tas, a atracdo seguia o repdrter Ernesto Varela apresentando diferentes espacos do
Brasil. Entretanto, o programa teve vida curta, com apenas trés episddios indo ao ar no periodo.
Fora este caso, a grade permaneceu inalterada durante seus trés primeiros meses.

O objetivo dos primeiros programas veiculados era permitir que o publico-alvo da
emissora conseguisse ler seus codigos de uma forma basica, conferindo sentido a uma realidade
que ainda ndo estava presente no pais. Por ser um formato estabelecido por uma empresa
estrangeira, era necessario que a MTV Brasil articulasse elementos reconheciveis para seu
publico, como uma forma de construir uma identidade televisual inteligivel. Assim, dialogando
com Marialva Barbosa (2007), era crucial para a existéncia da MTV no Brasil construir regimes
de identificacdo com seu publico. A tessitura desses regimes esta nas particularidades da
exibicdo, que estabelecem uma inteligibilidade para sua programacéo.

As particularidades que a MTV trazia para a televisao brasileira repousava em alguns
pontos. Primeiro, sua transmissao em rede aberta, algo inédito para a rede até aquele momento.
A televisdo aberta é facilmente acessivel e de facil compreensdo, sem grandes dificuldades no
uso. Portanto, é passivel afirmarmos que o veiculo assume uma verve democratica de acesso
das massas ao meio (Buonanno, 2015). Também importa destacar que a televisdo pontua e
mobiliza a vida de milhdes no pais, se firmando como uma das midias de maior impacto na
sociedade brasileira, conforme Goulart, Sacramento e Roxo (2018). Para termos uma no¢éo da
sua proeminéncia, no inicio da década de 1970 o numero de televisores em uso no Brasil
ultrapassava os quatro milhdes. No primeiro ano de 1990, ja se aproximava de trinta milhdes

(Mattos, 2010), ja consolidada como veiculo de grande importancia social, politica e cultural.
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Assim, ela ocupa lugar central na sociedade, sendo uma das principais fontes de informacéo e
entretenimento de grande parcela da populagéo.

A entrada da MTV dialoga profundamente com esse contexto. A partir da concessao em
UHF do Grupo Abril, a rede poderia ser captada em sinal aberto, utilizando uma antena
parabolica — ou, uma antena interna, seguindo os passos descritos pelo video informacional
descrito no inicio do capitulo. Assim, o acesso estaria liberado para um vasto publico no pais
inteiro, para além da espacialidade geografica das antenas paulistas - bastando acessar essa
tecnologia. Ou seja, a televisdo aberta permitia que o sinal da emissora se espalhasse por
diferentes regides brasileiras, abrindo as possibilidades de impactar decisivamente as culturas
juvenis do pais.

Outro aspecto particular da MTV Brasil, em relagcdo ao seu formato e com impacto na
cultura juvenil, é o foco no mercado segmentado. As emissoras veiculadas em sinal aberto sdo
colocadas como generalistas, que buscam atingir diversas camadas de publico, ampliando sua
programacédo para alcangar o maior nimero possivel de telespectadores. A Rede Globo é um
exemplo de canal televisivo generalista, que estruturou sua grade de programacdo para
aproximar-se de todas as faixas etarias. Nos anos 1970, a emissora realizou uma pesquisa sobre
0 mercado consumidor, para entender como seu publico se movimentava pela programagao. Ao
elencar certos tipos de programas em horarios especificos, direcionava-os para publicos
exclusivos. Entretanto, essa especificidade ainda era permeada por generalizagdes. Por
exemplo, a parte da manha era dedicada as donas-de-casa, com programas sobre culinaria e
comportamento, enquanto a noite trazia as informacdes do dia, compiladas e prontas para serem
consumidas ap0s a rotina de trabalho.

Por outro lado, os canais segmentados tendem a dialogar com publicos especificos. No
caso do inicio das operacdes da MTV no Brasil, seu publico-alvo eram jovens, das classes A e
B, entre 18 e 30 anos (Lusvarghi, 2002). Ao fazer esse direcionamento, ela perdia a
generalizacdo com que os canais de rede aberta se perfaziam. Logo, parcela consideravel que
assistia televisdo ndo a sintonizava. Mesmo com esta dificuldade, a segmentacédo do canal era
preservada, direcionada a uma parcela da populagdo jovem do pais.

Segundo Milly Buonanno (2015), um dos pontos cruciais na trajetdria da televisdo no
mundo € a passagem de sistema broadcasting para narrowcasting - ou seja, de canais
generalistas para especificos. O objetivo em pontuar essa diferenca é estabelecer uma das bases
na novidade gerada pela MTV Brasil. Partindo da conceitualizagdo de Buonanno, emissoras
generalistas tendem a alcancar nimeros elevados de audiéncia, com grande escala de alcance

na transmissdo. Portanto, o desafio dos canais broadcasting € de se comunicar para
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telespectadores variados. A particularidade reside na transmisséo em rede aberta, o que
possibilitaria esse formato televisivo.

Ja o narrowcast se comunica com um nicho especifico de publico, em processos de
segmentacdo de publico cada vez maiores — vistos pela multiplicidade de canais com essa
caracteristica. Seu foco ¢ “atender os requisitos, preferéncias e gostos de segmentos especificos
do publico espectador” (Buonanno, 2015, p.78). Sua proliferagdo tem inicio na virada dos 1980
para os 1990, com a MTV Brasil inserida nessa categoria. Entretanto, cabe destacar a
singularidade da emissora no pais, dialogando entre os dois formatos televisivos. A emissora
adensa esta caracteristica na televisdo brasileira, ao articular aspectos de narrow em um
contexto de broad. Ou seja, coloca no ar o formato de programas segmentados, em uma
realidade pautada pela generalizacéo.

A criacdo e consolidacdo de uma linguagem televisa prépria, enquadrada no veiculo no
Brasil, impelia & emissora voltar-se a imagens televisuais que encontrassem sentido no
espectador. Entretanto, esse movimento ndo deveria perder de vista seu formato, pois era onde
ela se ancorava. Um exemplo rapido, que nos deixa a par dessa condicdo, diz respeito a
linguagem acionada, ou em como as informagfes eram passadas na tela. Por exemplo, cada
setor da Rede Globo tem uma funcéo especifica em sua apresentagdo. No caso do jornalismo —
e, como exemplo méaximo, o Jornal Nacional — o intuito é transmitir a noticia pautada pela
objetividade e pretensa isencdo, com linguagem formal, pairando o institucional. J& na MTV
Brasil, a linguagem coloquial dos VJs o distanciava do modelo anterior, abrindo possibilidade
de trazer a noticia por outros cddigos de fala. Ao realizar esse movimento, a linguagem se
direcionava a seu publico, que reconhecia estas formas na tela. Assim, a MTV veiculava um
codigo especifico, voltada a jovens que possuissem o repertorio necessario para compreendé-
lo, conseguindo se inserir nessa linguagem.

A importancia de um canal televisivo segmentado, voltado a um publico especifico,
exibido em rede aberto e em contato com artefatos da cultura internacional-popular, se alinhava
aos anseios de renovagdo que pairavam a sociedade brasileira, recém-saida de décadas de
regime ditatorial. Envolto por essa atmosfera, a entrada da emissora é encarada como produto
das mudancas ocorridas no Brasil democratico da Nova Republica. Temos uma série de
acontecimentos que estruturaram a narrativa de abertura politica, social e cultural, sendo um
dos marcos a promulgacéo da Constituicdo Cidadd, em 1988, consolidando este clima em prol
de novos tempos. O contexto de entrada da MTV no pais esta conectado a promulgacéo, em
que as expectativas sobre o futuro estavam na ordem do dia, assim como as ideias sobre

liberdade. Nisso, uma nova emissora, exclusivamente dedicada a musica e ao jovem, dialoga
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profundamente com o processo politico do periodo, em contexto de liberdade e renovacdo da
sociedade brasileira.

As promessas de modernizacdo, envoltas pelos discursos de abertura de mercado e
dialogo (econémico e cultural) com outros paises se faz presente, aliado com o olhar sobre a
juventude, que adensava seu espago nos meios de comunicagdo. Aliando a ideia de novidade
com o sentimento de euforia do periodo, a MTV comecgaria a sua “conquista” juvenil através
da compreensao de seu arcabougo imageético. Sua proposta também era uma promessa de futuro,
em que seria possivel vislumbrar um formato reconhecivel internacionalmente - dentro da
realidade brasileira.

A partir destes pontos, visualizamos as mudancas na grade da emissora com criticidade.
Como a ideia da novidade pauta a programacao da MTV, podemos afirmar que suas intensas
alteracdes nos primeiros anos fazem parte desse movimento. Além disso, as mudancas
renovavam este carater, como uma identidade intrinseca ao canal televisivo, muitas vezes
ancorada pela memoria. Zico Goes nos fornece alguns indicios para pensarmos sobre a intensa

renovacdo da programacao da MTV.

A MTV ela, por exemplo, mudava a programacéao dela todo ano. P9, vocé acabou de
aprender a fazer o programa, o programa amadureceu, j ta na hora de fazer outro, que
saco, € era mais ou menos isso. Até porque vocé fazia isso... 1sso era uma das regras,
digamos, um padrdo. Quando vocé sentiu que o programa, puta, que vocé conseguiu
depois de anos fazendo aquele mesmo programa, agora ele t& no ponto certo, é porque
ta na hora de mudar. VVocé ja ta confortavel, e ta na hora de ficar desconfortavel. Isso
era um padrdo. Faca desconfortavel e gere desconforto na audiéncia, isso era
importante (Gées, 2020).

A ideia de um padrdo dentro da MTV se alinha com a estética da novidade, de acordo
com Goes. Ou seja, 0 padrdo buscado pela emissora era a renovacao constante de sua grade de
programacdo, com novas atracdes e alteracdes no tempo de tela, por exemplo. Goes fornece um
sentido particular para a programacao da MTV, no qual suas atracdes deveria ter vida curta por
conta de suas particularidades.

Se cruzarmos as memdrias de Gées sobre 0 padrdo e a programacdo da MTV, veremos
um alinhamento de ideias. A primeira alteragdo na grade veio em janeiro de 1991, apenas 3
meses apos a inauguracgdo. Entre o dia 08 e 22 de janeiro, ocorre um teste da diviséo na grade,
que se efetivaria a partir de 03 de fevereiro. Notamos a entrada de Tutti Dani, apresentado por
Daniela Barbieri, com formato idéntico aos demais programas da rede. Além disso, temos a
alteracéo de horério do Furia Metal (antigo Furia MTV) e Yo! MTV Raps, acomodados em um

horario mais cedo do que o habitual. Além disso, estruturou-se um bloco de horarios com
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programas que ndo se modificou, entre as 18 as 21h. Principalmente, com Disk MTV (18h) e
MTV no Ar (19h), que ficam de segunda a sexta na grade. Os demais eram exibidos
semanalmente, ainda as 21h, com reprises durante a semana. Por fim, houve diversas insercdes
de novos programas, assim como alguns que sairam do ar.

No total, 13 novos programas estrearam na grade da MTV em 1991. Em contrapartida,
apenas quatro encerraram suas exibi¢cdes no mesmo ano. Destaques para a estreia de programas
que articulavam o videoclipe, mas com entrada diferente. Um deles € o Check-In, apresentado
por um artista diferente por semana, responsavel pela curadoria de videoclipes exibidos. Outro,
era 0 Demo MTV, uma iniciativa criada pela emissora brasileira para divulgacgéo de videoclipes
de bandas alternativas do pais. TV Leezdo, apresentado por Rita Lee, finalmente entrava na
grade em junho de 1991, apds meses de atraso na producéo. Por fim, também surgem programa
de esporte (Ombak), entrevistas (A Entrevista), de segmentos musicais especificos (Reggae
MTV) e outros que seguem a padronizagéo entre apresentacao, videoclipe e intervalo comercial.

O cenario destacado por Goes se reforca quando é analisada a programacao durante a
década. Geralmente, as mudancas eram realizadas entre mar¢o e maio. Isto ocorria pela entrada
da programacdo especial de verao, entre dezembro e marco, com atracdes especificas veiculadas
nos horérios de programas rotineiros. Eles alteravam sensivelmente a grade durante esse
periodo, mas ndo representavam uma mudanca continua. As alteracbes dos programas com
maior tempo de grade ocorreram durante toda a década de 1990, observavel através da entrada

e saida de programas na grade.

Tabela 12 - Entrada e saida de programas da grade por ano

ANO ESTREIA SAIDA
1991 13 5

1992 10 8

1993 5 5

1994 7 7

1995 12 5

1996 11 7

1997 4 2

1998 11 10
1999 8 7

Fonte: elaborada pelo autor (2023)
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Na tabela acima, temos a incidéncia de entradas e saidas de programas na grade ao longo
da década de 1990. Em nenhum ano, vimos o nimero de estreias ser menor do que o de saidas,
algo que corrobora com os pontos levantados por Goes e a necessidade em langcar médo da
novidade constante na grade. Além disso, a diferenca entre os dois campos se mantém baixa.
Por mais que tenhamos um alto nimero de estreias no transcorrer dos anos, também é alto o
namero daqueles que deixam de ser exibidos. Mais uma vez, aproximo das afirmacdes de Goes,
sobre a perenidade dos formatos dos programas.

A ressalva sdo os anos de 1991, 1995 e 1996, em que a diferenca entre entradas e saida
é sensivelmente maior. Com relagdo ao primeiro, vimos anteriormente que se tratava da
primeira grande alteracdo na grade de programacgdo. Naquele momento, era sintomética a
entrada de novos programas, como uma maneira de corroborar com a construcdo da novidade.
Seria um momento oportuno de lancar mao de novas experiéncias, uma vez que seu publico
crescia, mas que ja conseguia ler e interpretar suas imagens.

Jé entre 1995 e 1996, a discrepancia entre os niumeros se da por conta da extensdo do
tempo de exibicdo da MTV. O inicio da transmissdo tinha 13 horas ininterruptas de
programacdo, com inicio ao meio-dia e encerramento por volta das 02h da manha. No periodo
que ficava fora do ar, era comum a venda de espacos para terceiros, como uma forma angariar
receitas em momentos sem a veiculagdo de programas.

Porém, é possivel verificar na grade algumas mudancas nesses horarios, com as
producdes da MTV ganhando mais algumas horas no passar dos anos. Logo em janeiro de 1991,
a transmissao iniciava as 11 horas, com exibicao do programa Tutti Dani. Isso também ocorria
na madrugada, com a extensdo da transmissao para, a0 menos, até as trés horas da manha. Com
isso, logo no ano seguinte a estreia, a MTV ja acumulava 16 horas diarias no ar.

Outro aumento no tempo de tela veio com a alteracdo da grade em 1993. A programacao
passou a ser veiculada entre as 10 horas e 02 horas da manha do dia seguinte. Ndo impactou no
tempo total de tela, mantendo os nimeros do ano anterior, mas adiantou sua entrada no ar nas
manhas. Ja em 1994, o tempo de exibi¢do ganha uma hora no total, com transmissdes entre as
10 horas e as 04 da manha. Essas alteracfes desembocaram no inicio da programacao 24 horas
da MTV, em 1995. Portanto, ocorreu um aumento gradativo do tempo em tela até este momento
especifico da trajetoria da emissora. Em um empreendimento deste tipo, era necessario contar
com mais programas ao longo da programacao.

Uma analise mais detalhada das implicagdes dessa mudanca virdo no subcapitulo
seguinte. Porém, é importante pontuar que ela marca um momento especifico de cisdo na

programacédo da MTV, com a entrada de uma serie de novos programas para dar conta desse
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tempo maior em tela. Logicamente, sem perder de vista a necessidade em se afirmar como uma
emissora em constante modificacdo, em uma procura incessante pelo novo e na rejei¢do de tudo
0 que considerava “ultrapassado”. Isto era afirmado em um anuncio da nova programacao,
veiculado na revista Veja em abril de 1995, colocando a MTV como unica emissora aberta 24
horas no ar. Para isso, destacava que “por enquanto, ndo vemos ninguém na nossa frente, se ¢
que vocé nos entende” (Veja, 1995, p.109). A diferenciacdo da emissora com outras em rede
aberta ¢ articulada, destacando sua primazia pela novidade.

Outro ponto de analise que ajuda a compreender as alteracfes na programacao sao as
mudangas nos cargos da empresa MTV. Desde sua inauguragéo, diversos nomes passaram pelas
fungdes de diretoria e geréncia, sendo o de diretor-geral um dos principais.

Tabela 13 - Diretores-gerais da MTV Brasil entre 1990 e 1999

DIRETOR(A) PERIODO

Marcos Amazonas mar¢o/1990 - setembro/1990
Roger Karman setembro/1990 - outubro/1990
Fatima Ali outubro/1990 - agosto/1992
Victor Civita Neto agosto/1992 - dezembro/1993
Miriam Chaves dezembro/1993 - marco/1994
Clarissa Cohen mar¢o/1994 - dezembro/1994
Giancarlo Civita dezembro/1994 - dezembro/1996
André Mantovani e André Vaisman®® dezembro/1996 - agosto/1998
André Mantovani agosto/1998 - fevereiro/2007

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

Durante os anos 1990, nove profissionais diferentes passaram pelo cargo de diretor-
geral. A intensa alternancia implica em mudancas constantes no direcionamento da
programacéo, uma vez que cabia a esse profissional a orientagdo sobre os rumos da MTV. Isso
demonstra que as mudancgas na grade vao além da prépria busca por um “padrao” novidadeiro,

mas que também sofre com a oscilacdo neste cargo. Um ponto para pensar nessa relagéo € na

%6 A reestruturagdo do acordo entre Viacom e Abril sobre a MTV, em 1996 (passando de uma licenciada para uma
joint venture entre as duas empresas), proporcionou uma grande reestruturacdo na empresa. Uma delas diz respeito
a alteracdo do cargo de diretor-geral. Com a criagdo da MTV Brasil Ltda, o cargo ficou dividido entre André
Mantovani, diretor de assuntos comerciais, e André Vaisman, diretor de operagdes. Ambos exerciam as fungdes
de diretor-geral.
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saida de Marcos Amazonas, as portas de estreia da emissora no pais. A Folha de S. Paulo, de
setembro de 1990, dava conta da demissdo do profissional como uma batalha entre duas
correntes de programag¢do: ‘“uma que preconiza um estilo “puro”, isto ¢, bem proximo do
original da MTV americana; outra que prega uma adaptacdo ao padrdo brasileiro, incluindo ai,
uma possivel novela... Por enquanto, os puristas triunfam, mas ndo sem um certo temor”.
(Ozbek, 1990, p.09).

Como destacado anteriormente, a programacdo era uma forma de construir uma
inteligibilidade para um certo publico. Seria ela a “cara” de um canal televisivo, no qual
conseguiria transmitir seus sinais e seu publico conseguiria codifica-los. A saida de Amazonas
indica como as alteragcbes em um cargo crucial para o funcionamento da emissora implica em
mudancas na sua principal estrutura visivel.

Também conseguimos enxergar alteraces na grade com a ida de Clarissa Cohen para a
direcdo-geral. Em margo de 1994, Armando Antenore (1994, p.5-11) noticiava que a MTV
pretendia abrir seus horizontes de programacgéo a partir da entrada da nova diretora. Isso
implicava em se afastar daquilo que coloca como “cartilha da matriz norte-americana”, que
cristalizou a imagem da emissora vinculada ao publico juvenil. O objetivo de Cohen no seu
novo cargo era atrair os “jovens adultos”, por meio da mudanga nas tematicas de seus programas
jornalisticos, e na entrada de novos segmentos musicais nos videoclipes exibidos pela emissora.
Com isso, ela apontava que iria, apenas, dar uma nova orientacdo para programas que ja
existiam. Isso se reflete no numero de novas atraces no ar, que alcangou uma das marcas mais
baixas na década de 1990, assim como na quantidade daqueles que sairam do ar. Além disso,
vimos a guinada de diversos programas de longo formato, com foco em especiais sobre artistas
e bandas brasileiras e estrangeiras. Ainda que Cohen tenha ficado apenas nove meses a frente
da direcdo-geral da emissora, ela trouxe uma série de mudancgas consubstancias no seu
direcionamento frente ao publico.

Com isso, vimos que as alteracdes no cargo de diretor-geral implicam em mudancas na
programacdo. O reforgo destas colocacfes pretende olhar para as varidveis envoltas na
construcdo de uma grade, influenciadas por diversos fatores. Para alem destes pontos, Zico

Goes (2020) levanta um ponto que tange a intensa renovagéao.

(...) Eu acho que tinham duas coisas: uma coisa é que vocé ndo podia fidelizar a sua
audiéncia, né, porque a sua audiéncia ela ia crescer e ir embora. Vocé ndo ia atras dela.
Ent&o, se vocé envelhecesse junto com a sua audiéncia € uma coisa. Vocé assumir que
ta entrando uma galera nova o ano que vem, e uma galera velha vai embora, vocé tem
que sempre dar um remendo, uma mudanga né. Atender a essa mudanca fazia com
que vocé, a0 mesmo tempo, se auto revigorasse, ou seja, era como se vocé falasse
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“sou jovem de novo”, todo dia era o dia da marmota. Todo ano era “sou jovem, sou
jovem, sou jovem, sou jovem”. E revigorava de fato, era uma preméncia criativa
também, porque fazia vocé dar vazdo a uma inquietude. Porque fazer uma televiséo
que fazia la na época, era fazer uma televisao inquieta, era estar inquieto o tempo todo,
e inquietar as pessoas, ndo so sair da zona de conforto, mas inquietar do tipo “preciso
fazer, preciso fazer, preciso mudar, preciso...”.

Goes destaca alguns pontos importantes para a analise entre alteracGes na grade e a ideia
de novidade, além de amarrar uma série de analises empreendidas até aqui sobre a construcéo
da cultura juvenil pela MTV alicercada nos programas. Também aponta um caminho
interessante sobre a concepcao de juventude, entendida como categoria transitoria, em que a
relacdo que faz com a programacdo possibilita interpretar este aspecto de novidade como
intrinseco a existéncia da emissora. Ou seja, entendendo que a juventude se altera no transcorrer
dos tempos, a MTV deveria acompanhar esse fluxo.

A novidade, como sentimento que solidifica experiéncias, estd no amago das
transformacdes tecnoldgicas no pais, que geraram expectativas sobre seu advento no cotidiano.
Marialva Barbosa (2018) destaca a formacdo do imaginario tecnoldgico brasileiro,
gradativamente construido por diferentes meios, como o advento do radio, cinema e televisdo.
Ele articula uma série de discursos, imagens e simbolos que instaura um lugar simbolico para
essas midias. No ultimo caso, seu advento no pais engendrou diferentes sentimentos sobre o
aparelho, corroborando para o que Barbosa aponta como uma imagem-imaginacao.

Ao falar especificamente sobre o contexto de insercdo da televisdo no pais, Barbosa
(2018) aponta para a constru¢cdo de uma ideia de modernidade. A autora coloca a
presentificacdo do futuro e a expectativa gerada sobre as possibilidades técnicas do aparelho
como pontos centrais nesse contexto. Esses caminhos convergem, ainda que de maneira difusa,
na analise sobre o imaginario televisivo,

Uma das caracteristicas fundantes da televisdo diz respeito a forma como ela condensa
objetos e temas em uma unicidade temporal. Independentemente do tempo em que a producéo
foi realizada, ele é encapsulado no presente da experiéncia visual. Segundo Barbosa, “a
sensacdo de simultaneidade permanente, de instantaneidade e de emissdes que se sucedem num
continuo cria uma espécie de culto ao presente” (Barbosa, 2007, p.10). Assim, as
temporalidades se relacionam somente com o presente, em que o passado é aquilo que o
possibilitou de ocorrer, enquanto o futuro seria a materialidade da expectativa e possibilidades.

Com isso, a novidade pautada por Goes esta permeada por choques de temporalidades
entre as diferentes geracOes juvenis que consumiam os programas da MTV. Partindo de sua

fala, é possivel aventarmos que as incessantes modificagcdes na grade de programacéo tentavam
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reconstruir seu proprio formato televisivo - baseado em uma ideia propria sobre as diferentes
temporalidades juvenis. O que Barbosa (2007) aponta sobre a televisdo nos anos 1950,
conseguimos aproximar com as particularidades do veiculo na década de 1990, principalmente
na ideia imagem-imaginacdo. Em outras palavras, o conceito articulado pela MTV Brasil estava
baseado nesse sentimento moderno, pautado pelo aspecto de novidade continua e que fazia
sentido, apenas, a juventude. Assim, as ambi¢des em perseguir o “novo” incansavelmente,
como uma espécie de “padrao MTV”, se relacionava com a necessidade de se afirmar enquanto
tal, na mesma medida em que convidava seu publico para uma danga moderna na televiséo.

A “cola” para esses pontos estd em uma visao especifica sobre a juventude. Ela é quem
condensa as alteracdes, as imagens de modernidade disparadas na tela, e a necessidade em
afirmar um formato e um padrao para suas imagens. Goes elenca 0 movimento desta categoria
durante os anos. Segundo ele, o publico da emissora se modifica em grande velocidade, por
entendé-lo como algo transitorio. A audiéncia que consumiria a MTV em um determinado
momento talvez ndo seja a mesma ap6s algum tempo. Haveria a necessidade em alterar seus
programas e seu foco para novos sujeitos que entrariam em contato com suas imagens.

Para afirmar este ponto, Goes langa méo da transitoriedade como elemento fundante da
identidade juvenil. Dialoga com um sentido hegemdnico acerca desta categoria social, fruto da
modernizacdo social e dos esfor¢os em institucionalizar o curso de vida humano (Groppo,
2016). A segmentacéo entre fases da vida faz parte de uma complexa construgdo historica, em
gue o reconhecimento da divisao entre essas etapas apenas sao reconhecidos em determinados
processos histdricos (Pais, 1990). A nocdo de juventude evocada por Goes ganha consisténcia
social quando comecou a se verificar um prolongamento da passagem entre a infancia e vida
adulta, notadamente a partir do século XIX, conforme Pais (1990, p.148). Neste momento,
verifica-se uma legitimacdo sociocultural da categoria, por meio de um projeto de civilizacdo
moderna, que abarcava uma nocao fechada sobre as “fases de maturagdo fisica, psicoldgica e
social do individuo” (Groppo, 2016, p.44).

Com isso, sua fala articula uma construcdo historica e social especifica sobre a
juventude, como momento de preparagdo para a vida adulta. Encarar a juventude por esse
prisma envolve compreendé-la a partir de seu carater unitario. Isto é, através de uma lente que
homogeneiza os diferentes agrupamentos juvenis. Pais (1990) aponta que a juventude nao é
socialmente unitaria, mas sempre aparece dividida em funcdo de alguns vieses, como classe
social, interesses, aspiragOes e perspectivas. Assim, os contornos das fases da vida sé&o

historicamente maleaveis, com suas fronteiras se modificando no transcorrer do tempo.
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Portanto, a nogdo articulada por Gdes pode ser encarada como uma leitura sobre a
juventude, em um momento histérico especifico, viabilizada por uma poderosa ferramenta de
institucionalizacao destes signos. Ao reforcar que a emissora procurava sempre a novidade em
sua grade, ele articula a necessidade da MTV em viabilizar imagens e producdes que se pautasse
nessa transitoriedade “genuinamente” juvenil. Ou seja, afirmava que o canal televisivo apoiava
seu padrao de produgdo em algo que seria conectado ao “ser” juvenil. Esse tipo de orientacdo
conferiaa MTV um lugar privilegiado para se afirmar como um espaco de legitimacéo juvenil,
realizada por diversas frentes. No que toca a televisdo, a ideia de novidade fazia parte do
alicerce de seu protagonismo nesse campo. Neste sentido, investigaremos as bases para o
discurso de protagonismo da MTV Brasil.

32 UMA EMISSORA MODERNA: CONSTRUCAO DE LEGITIMIDADE E
PROTAGONISMO DA MTV NA TELEVISAO BRASILEIRA

As celebracdes do 30° aniversario da estreia da MTV, em 20 de outubro de 2020,
envolveram uma variedade de atividades, como lives no perfil de ex-VJs no Instagram, textos
nos principais sites de noticias do pais, além de diversos comentarios a data. A ideia era
relembrar o periodo em que a emissora esteve no ar, celebrando esse momento marcante para
inimeras pessoas. Mesmo com o fim de suas operacdes em 2013, a MTV ainda reverbera, com
relevancia destacavel frente a uma parcela da populacdo brasileira que tiveram suas
experiéncias marcadas por ela. Nas rememoracgdes, os discursos evocados davam conta da
imagem de canal transgressor, Unico veiculo genuinamente voltado a juventude e que pautava
gostos, comportamentos e consumo de jovens brasileiros. O ato de comemorar e Seus
discursos evocados nos dao importantes direcionamentos para pensar sobre a amplitude da
MTV no presente. Existe uma memoria sobre esse passado, que se cristaliza nas falas.

Mas, por que a memoria sobre a MTV é referenciada por esses alinhamentos? O ponto
central esta na construcdo da legitimidade da emissora como canal televisivo voltado para a
juventude, a partir de alguns pontos que se alimentam. Um deles esté localizado na operacao
de uma estética da diferenca com outros produtos televisivos no periodo. Este ponto é
atravessado por diferentes passados da midia no Brasil, que reforcam seu espaco de destaque
na memoria. Além disso, remete a uma certa artesanalidade desta producao, que conferiria uma
imagem alternativa, na mesma medida em que se aproximava de cristalizagdes sobre a categoria

historica da juventude.
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Cris Lobo entrou na MTV em 1990, para trabalhar na é&rea de jornalismo.
Diferentemente de grande parte de seus colegas de trabalho, ela j& possuia experiéncia em
televisdo. Formada em jornalismo pela PUC-SP, estagiou na extinta TV Manchete, e logo apos,
em 1989, trabalhou como produtora do TV Mix, na TV Gazeta, junto com outros profissionais
que entrariam na MTV pouco tempo depois, como Rogério Gallo e Astrid Fontenelle. Apos
rapida passagem pelo jornalismo da TV Record, foi chamada para um teste na MTV, que
precisava de uma reporter cultural para o MTV no Ar. Dentro dela, foi Diretora de
Documentario, Gerente de VJ, Gerente de Producdo e, em fins dos anos 1990, Diretora de
Programacao Musical, cargo que viria a ser Diretora de Produgdo anos mais tarde. Cris Lobo
destacou aspectos centrais sobre a linguagem da MTV, em contato com a sua legitimidade

frente ao publico.

Pra ser transgressor, vocé tem que partir de alguma coisa de qualquer maneira. Mas
olha que interessante, o que que era, uma das coisas era assim, “it’s a TV, it’s MTV,
It’s not a normal TV, era uma coisa assim. E TV, mas a MTV ndo é uma TV normal.
Entdo era assim, 0 que que significava isso? Tudo o que tem em outro canal, ndo
precisa ter aqui, que era uma estratégia de marketing interessantissima, porque vocé
ndo falava isso, a gente sabia disso, era pra quem tava atrds das cameras. Que era
assim, programa para toda a familia ndo precisa, ja tem. Inclusive a Globo, isso dai eu
falo, mas pra o que ela faz, eu ndo gosto do que ela faz, acho muito genérica, mas o
que ela faz € muito bom. Especialmente hoje em dia, fic¢do, tal. Entéo € assim, pra
que que eu vou fazer aqui aquele negécio 14? Ndo vou (Lobo, 2020).

A transgressao, na visdo de Lobo, perpassava pela diferenciacao. Ao afirmar que a MTV
“ndo era uma TV normal”, ela exemplifica esse descolamento ao comparar seus produtos
televisuais com a Rede Globo. Essa mesma caracteristica foi evidenciada por André Vaisman,
ex-diretor de programacdo e produgdo. Assim como Cris Lobo, Vaisman ja trabalhava com
televisdo antes de entrar na MTV, além de ser formado em jornalismo. Iniciou na producdo de
shows de banda de rock em S&o Paulo, ligada a gravadora e loja de discos Uop-Bop, e em 1986
trabalhou na revista Caos, junto com Hermano Vianna. Através de Vianna, consegue um
emprego como redator do Programa Legal, na Rede Globo, apresentado por Regina Cazé e
Luis Fernando Guimarées, dirigido por Guel Arraes. Ap6s 3 anos morando no Rio de Janeiro,
volta para Sao Paulo e entra na MTV como freelancer, produzindo vinhetas sobre o Plebiscito
de 1993, veiculadas na emissora. Logo apds, é convidado para ser roteirista de programas e de
promos, passando para Diretor de Jornalismo, Diretor de Programacdo e VP Geral de
Operacdes. Vaisman é categoérico ao discorrer sobre alguns elementos que dialogam com a fala
de Lobo.
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No inicio havia uma tentativa de padrdo, mas o que a gente sempre disse sobre o
padrdo MTV é: se cabe em outra televisdo, ndo é MTV. Entdo, so essa frase, que foi
repetida até a MTV fechar, e ainda é repetida, so essa frase carrega dentro de si muita
revolucdo e muita violéncia, em relacdo aos outros, aos modelos antigos de televiséo
né? (Vaisman, 2020).

A distingdo na linguagem da MTV em comparacdo com outros canais televisivos é
consistente em vérias discusses sobre sua atuacdo. Zico Gées também aborda esses pontos.
Formado em direito pela PUC-SP, entrou na MTV para trabalhar de tradutor. Pegava programas
vindos da matriz estadunidense e os legendava para serem exibidos na filial brasileira. Em 1992,
vai para o Departamento de Jornalismo ser redator, cargo exercido até 1994, quando se transfere
para o Departamento de Programacdo, trabalhando diretamente com André Vaisman. Apés a
saida de Vaisman, Goes assume a Direcdo de Programacdo N&do-Musical, que logo depois se
reformula em Direcdo de Programacdo, responsavel direto pela montagem da grade de

programas.

E, eu acho que a proposta como um todo da MTV, seja do contetido, seja da maneira
como voceé leva o conteldo, ela era diferente de tudo, né. Ficou muito claro que o que
ela queria era se relacionar com pessoas, né, € o jeito de fazer isso, via televisdo, ndo
era necessariamente o que se fazia antes, TELEVISAO. Entdo na hora que chegou 0s
caras, “vamo fazer televisdo”, ndo, vamo comecar a nos relacionar com o publico
jovem através dessas ferramentas e vamo vé no que que da. Entdo é um pouco a ideia.
Entdo isso, naturalmente, quando chega no Brasil, chega um com ar de novidade, com
ar de transgressdo, com ar de “puta, ninguém viu isso aqui por aqui”, com ar de “puta,
agora vai dar de fazer com liberdade”, entdo vocé meio que abusava dessa liberdade
né, porque meio que ali era o Unico lugar que dava pra fazer umas coisas estranhas. E
vocé meio que ndo se dava conta disso, mas, de novo, era meio organico né, tipo,
“opa, entdo é aqui que da pra fazer a bagunga” (Gdes, 2020).

Os trés ex-diretores nos fornecem elementos para a analise sobre a legitimidade da MTV
Brasil. Em linhas gerais, ela estd baseada em aspectos como diferenciacdo, protagonismo e
transgressao. A partir das falas, eles estruturavam os programas exibidos, as pecas publicitarias
envolvidas e a identidade do canal. Havia uma dicotomia nitida entre o que era produzido pela
MTYV e as atragdes de outras emissoras. Mas, por que a necessidade em se diferenciar de outros
produtos televisivos? Mais do que isso: qual era a importancia em se colocar como diferente?
Existem trés caminhos possiveis para essa analise, que se complementam: a diferenca como
engajamento estético, a construcdo historica deste engajamento, e a diferenca inscrita como
propria da definicdo sobre a experiéncia da juventude.

Como vimos anteriormente, uma das bases para a autenticidade da MTV frente ao seu
publico era a ideia de novidade, que destacava como Unico tudo aquilo que era novo, embalado

em uma capa de ineditismo imagético. Para se afirmar, era necessario trabalhar em comparacgéo
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com outros produtos televisivos, assumindo seu papel como transgressor, novo e diferente de
tudo o que ja tinha existido na televisdao. Um discurso que opera uma historicidade das formas
culturais no Brasil, principalmente quando relacionadas com o desenvolvimento da televisao
no pais.

O processo historico de estabelecimento da televisdo como veiculo de importancia
singular remete ao final dos 1960 e inicio dos 1970. Sua popularizacdo e modernizagao se
desenvolveram através de politicas acionadas no periodo ditatorial brasileiro. A integracdo
nacional, através da midia, foi fundamental para o estabelecimento e fortalecimento do regime,
destinando onerosos financiamentos a obras na area. A inauguracdo da Empresa Brasileira de
Telecomunicagdes (EMBRATEL) em 1965, e o Codigo Brasileiro de Telecomunicagfes em
1967, estabeleceram as bases para essa expansao (Goulart, Sacramento, 2018). Nesse contexto,
a faléncia de emissoras, como a TV Excelsior (em 1970), abriu espa¢o para a consolidacao da
Rede Globo de Televisdo, participe do jogo de influéncias culturais e politicas desenroladas
pela ditadura militar. A politica de integracdo nacional dos militares teve na Globo um
importante aliado, com expansdo de redes afiliadas pelo Brasil através de concessoes
distribuidas a empresas alinhadas ao projeto politico.

Nesse contexto, a Rede Globo se estabelece como a principal emissora televisiva do
Brasil, mediando um “padrdo de qualidade” que se confundia com o préprio padrao pretendido
para a televisdo brasileira, corroborado pelo regime militar. Em 1969, entra no ar o Jornal
Nacional, seu principal programa de noticias diario, além de definir sua grade de programacao,
principalmente com as telenovelas em horéarios pré-estabelecidos. As novelas sdao um de seus
principais produtos, que consolidou um formato na produgdo ficcional para televiséo, sendo
modelo para outras emissoras. Ao construir um padrdo estético, a Rede Globo definiu uma
maneira de conceber este produto, o que, segundo Ménica Kornis (2011), consolidou sua
prépria posicao enquanto maior canal televisivo no pais. Com isso, a construcdo de um padréo
estético e de narrativa televisiva se enunciava como um dos caminhos para as emissoras
brasileiras.

Deste modo, a construcdo de um padrdo sobre produgdes é central na estética da
televisdo no Brasil, principalmente ap6s os anos 1970, quando o aparelho é acessado por
diversas camadas da sociedade, popularizando seu uso e diversificando suas produgdes. Assim,
temos a entrada massiva da televisdo nas casas de diferentes regides do pais, em um momento
de consolidagéo frente a dimensdes culturais. Neste contexto, chama atencéo a construgéo do
produto televisivo, com signos emitidos que deveriam ser compreendidos pelos espectadores.

Assim, era necessaria uma programacao que conformasse o olhar do espectador, ou seja,
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quando o individuo olhasse para a tela, saberia qual a origem do produto. Essa construgéo,
entretanto, ndo € algo criado pela televisdo, mas bebe nas experiéncias anteriores a ela. Com
isso, ao reproduzir esquemas fechados, as emissoras televisivas se remetem a um passado das
comunicacgdes, mesmo se colocando como diferentes.

A ideia de construir um sentido de presenca no seu publico jé era algo consolidado na
esfera midiatica. Para além do exemplo da Rede Globo, temos programacao da Radio Nacional,
com sua popularizacéo no territorio brasileiro nos anos 1930, através de altos investimentos do
governo Vargas neste campo. As praticas articulavam um passado das comunicagdes, que as
constituiam ao mesmo tempo em que 0s negava, colocando-se enquanto algo Unico em suas
esferas - algo proximo ao que a MTV desenvolveu como discurso “oficial” sobre sua atuagio
televisiva.

Podemos relacionar estes pontos com alguns aspectos sobre a histéria da midia,
principalmente naquilo que Milly Buonanno (2015) elenca como uma “ansiedade da
obsolescéncia”. A autora aponta a existéncia de uma série de formagdes discursivas sobre o
desaparecimento de veiculos midiaticos, se conformando como caracteristica comum no
percurso das tecnologias e formas culturais na modernidade. A analise recai no conceito de
assincronia, em que algo nédo é passivel de existir em conjunto. Um suporte midiatico, ou uma
tipologia inserida nele, ndo poderia coexistir com outro. Para Buonanno, isto revela uma
concepcdo sobre como concebemos as formas midiaticas e tecnoldgicas, que estariam fadadas
ao desaparecimento na medida que surgissem novos formatos.

As discussdes sobre essas alteracdes e diferenciagdes dos programas televisivos sao
corriqueiras. Conseguimos visualizar esses pontos sendo articulados nas falas elencadas
anteriormente. Para os sujeitos, as atrac@es veiculadas em emissoras generalistas até poderiam
coexistir com a MTV, mas seu formato ndo poderia fazer parte das producdes da emissora
jovem. Seria uma substitui¢do entre as “velhas” formas de se fazer televisdo, com “novas”
maneiras de construir uma atracdo televisiva, algo que Buonanno (2015, p.79) destaca como
uma “abordagem de substitui¢do”, onde um ndo ¢ passivel de existéncia com o outro.
Entretanto, este discurso encontra seus limites, uma vez que existe uma logica de coexisténcia
e sobreposicéo entre formatos e programagdes, ao invés da simples substituicéo.

Com isto, a autora abre a possibilidade de entender a historia das midias fora de uma
linearidade, olhando para sua historicidade e contextos especificos que possibilitaram suas
existéncias. A MTV Brasil se insere em um contexto televisivo especifico, através das suas
particularidades de formato e de programas. Apesar de seguir uma formatacdo estrangeira e

com grande presenca de atragdes vindas dos Estados Unidos, ela é influenciada localmente,
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pois estd sujeita a fatores conjunturais e estruturais de cada regido em que esta inserida
(Buonanno, 2015). Assim, a MTV articula seus programas em uma televisdo atravessada de
passados, que possibilitaram sua existéncia. O movimento supera uma pretensa dicotomia entre
uma programacao musical e voltada ao jovem ja estabelecida no pais, com uma emissora
completamente nova e Unica. Isto permite compreendé-la dentro da sua historicidade, tecendo
uma narrativa que abra esse passado da MTV. Zico Goes traz alguns aspectos para a discussao:

O jovem tava na novela, tava em outros lugares, em pedacos da programacdo da
Globo, ou de outros canais abertos, vocé poderia dizer que aquilo era um pouco mais
pra jovem. Mas, de fato, ndo havia uma preocupacdo explicita ou direcionada ao
jovem, né. (...) A logica do IBOPE disse que ndo poderia ser assim, porque sendo vocé
ia ver a audiéncia de um projeto como Malhag¢do, por exemplo, “ah é um lugar sé pra
jovem”, ndo é um lugar s6 pra jovem, também tem que agradar quem nao ¢ jovem.
Entéo fica uma coisa meio do meio do caminho. Como n&o havia a necessidade, dada
essa caracteristica da televisdo ser algo para familia, também néo havia a preocupacéo.
E quando havia, era uma coisa meio rotulada, de cima para baixo, né. Chamava de
jovem. Ai quando chamava de jovem é porque ndo ¢é jovem. “Isso aqui é pra jovem”,
quando falam assim é porque ndo é (Goes, 2020).

O direcionamento do publico, como Gdes aponta, ja aparecia na programacao de outras
emissoras, com diversos produtos televisivos destacando figuras juvenis. Com isso, elementos
da segmentacdo acionada pela MTV ja eram vistos na televisdo brasileira. Entretanto, devemos
guardar as devidas proporcOes, e pontuar que a diferenca da MTV se dava na prépria
programacgdo segmentada, e ndo em insercdes de segmentacdo na programacgdo generalista.
Tratava-se de uma emissora inteira dedicada a um segmento de publico. Ainda assim, ela se
posicionava em uma realidade televisiva que ja via as juventudes ganharem as telas.

Marina Caminha (2018, p.198) destaca a consolida¢do de uma cultura televisiva nos
anos 1980, arraigada no cenario de abertura politica atravessado no periodo. Compreendendo o
momento como “de transigdo e reorganiza¢ao da sociedade civil”, a juventude era colocada
enquanto forca motriz para a construcdo do pais pés-ditadura. Aliado a isso, temos a
consolidacdo do mercado de bens simbolicos, da industria cultural e o0 adensamento da cultura
de consumo no pais, beneficiando a entrada, na tela, de um publico que as movimentava de
maneira efetiva.

Neste cenério, ocorre uma intensa modificacdo no conjunto de valores e crencas
relacionados as juventudes, assim como em altera¢des substanciais nas bases das experiéncias
sociais compartilhadas. Os signos de distincdo juvenil sdo alterados, influenciados diretamente

pelos meios de comunicacdo. Garson (2015) destaca que é através deles que as nogdes



132

modernas de juventude existem, fornecendo quadros refinados de referéncias que permitiam
interpretar os jovens.

Para realizar essa analise, Caminha traz a série Armagéo Ilimitada®’ como produto de
validacdo “de uma nova representacdo de juventude” (Caminha, 2018, p.202). A série integrava
0 conjunto de programas direcionados a este publico, que conquistaram as telas durante a
década de 1980. O arcabougo imagético formado por eles construiu um sentimento comum
juvenil, como um mobiliario de imagens sobre esta camada da populacdo. Caminha (2014) as
aponta como indicativos de um novo tempo juvenil, alicercado na trama construida entre
televisdo, consumo e juventude. Para a autora, as narrativas televisivas se tornaram uma
importante instancia de mediacdo identitérias, possibilitadas pelo desenvolvimento de uma
“nova geracdo televisiva, personificada nos jovens, filhos de uma ditadura militar, que
nasceram com o meio televisivo ja implantado e comegavam a ocupar outro espago do dizer”,
que erigia uma nova arquitetura comportamental pautada na novidade e, por conseguinte, na
diferenga (Caminha, 2014, p.89).

A formacéo dessa nova geracao envolvia confrontos geracionais. Para Caminha (2014),
isto denotava a oposi¢cdo como marca deste tempo histdrico. Ao longo do trabalho, destacamos
diversos conflitos que emergiram através da musica e da televisdo, que dialoga com essa
formulacdo. Existiam contraposi¢des praticamente “inegociaveis” com as geragdes passadas,
que refletiam projetos identitarios com pouca amplitude na juventude daquele momento. Isto
se traduzia em uma nova “arquitetura comportamental”, que se baseava no discurso da
diferenca.

Um novo entendimento juvenil foi operado na contraposicdo entre duas grandes
construcdes sociais sobre a juventude. De um lado, um projeto de nagéo vinculado ao nacional-
popular e amemdéria da juventude revolucionaria. Do outro, o projeto de modernizacéo nacional
empreitado pela ditadura militar. Neste cenario, € correto afirmar que as noc¢des sobre juventude

traduziam questBes centrais sobre a sociedade brasileira no periodo. A MTV operava neste

57 O programa televisivo foi exibido em 1985 pela Rede Globo. A trama girava em torno das experiéncias de dois
surfistas cariocas, Juba (interpretado por Kadu Moliterno) e Lula (interpretado por André de Biasi). Por um lado,
no dia a dia como donos da empresa Armacao llimitada, que se dedicava a atividades como mergulho, canoagem,
competi¢des esportivas, entre outras; por outro, na relagdo e tridngulo amoroso com Zelda Scott (interpretada por
Andréa Beltrdo), jornalista d’O Correio do Crepusculo. De acordo com Marina Caminha (2012, p.26), a minissérie
“buscou no contexto cultural da época, representado pelo rock nacional e pelos esportes vinculados a natureza,
tais como o surf, 0 voo livre, as corridas de carro em consonancia com o universo midiatico, os elementos para
construir uma nova interpretagdo de juventude, tendo em vista que era esse 0 seu publico-alvo”. Para saber mais
do impacto de Armacédo llimitada na televiséo brasileira e no imaginario juvenil dos anos 1980, ver: CAMINHA,
Marina. O corpo juvenil televisivo: didlogos entre televisdo, consumo e juventude nas ondas de Armagdo
llimitada e TV Pirata. Tese (Doutorado) — Pds-graduacdo em Comunicacdo, Universidade Federal Fluminense,
Niteroi, 2012.
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contexto, jogando essas contraposi¢es na medida em que elaborava sua cultura juvenil. Assim,
ela articulou uma estrutura comportamental influenciada por esta configuracdo social, na qual
a diferenca é uma das bases para a consolidacao de sua identidade como canal voltado para a
juventude.

Junto a isso, as categorias de género televisivo e programas também foram alteradas no
transcorrer do tempo. Elas sdo elaborac@es historicas, nas quais seus sentidos sdo transitorios e
construidos no didlogo com o passado. Quando entra no Brasil, a MTV precisa se remeter a
esse passado televisivo nacional, simultaneamente que articula outras imagens e signos neste
mesmo campo, como vimos até aqui. Em conjunto, elabora um discurso que corrobora com sua
posicdo frente a esses diferentes passados, como algo Unico e, principalmente, diferente.

Juliana Gutmann (2014) afirma que uma das principais esferas de reconhecimento da
MTV frente ao publico foi marcar seu espaco de experiéncia televisiva através do engajamento
pela diferenca. Para a autora, essa construcdo se dava na oposicao de suas praticas com aquelas
tradicionais da televisdo brasileira. A autora utiliza como exemplo o programa Gordo a Go-
Go%8, talkshow apresentado por Jodo Gordo, vocalista da banda de punk rock Ratos de Poro.
Era um programa de entrevistas com convidados, porém com diferencas pontuais para outros
de mesmo género exibidos na televisdo do pais, como JO Soares Onze e Meia*®, no SBT.

Se, assim como J6 Soares, Jodo Gordo tinha um entrevistado e o sabatinava, a diferenca
repousava no teor das perguntas, no cenario envolvido e nos convidados recebidos. Aqui, a
vinculacdo de programas da MTV com géneros estabelecidos na televisdo generalista, confere
um ponto importante de sua linguagem: mesmo articulando uma série de elementos
tradicionais, “subverte”, por vezes, sua aplicacdo, fazendo outro tipo de programa, com
caracteristicas proprias. Mesmo fora do recorte temporal proposto nesse trabalho, o conceito
articulado por Gutmann se aplica em momentos distintos da trajetoria do canal televisivo. A
tese aproxima-se da autora, trazendo como o discurso de diferenca baseou a cultura juvenil da
MTV.

O ponto é que a MTV articulou géneros e programas de uma televisdo que buscava, a
todo o momento, se distanciar. Entretanto, esta desvinculagdo consciente era cravejada de
passados, pois articulava diversos géneros e programas televisivos na construgdo de sua
imagem televisual. Ou seja, um passado da televisdo brasileira era acionado como forma de

conectar com seu publico, a0 mesmo tempo que orientava na sua diferenca.

%8 Gordo a Go-Go, apresentado por Jodo Gordo, foi exibido pela MTV Brasil entre 2001 e 2005.
% Programa no formato late-night talk show, género televisivo orientado pela comédia e entrevistas com
convidados, exibido no SBT entre 1988 e 1999.
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Para entender isto, € crucial observar a singularidade das categorias de género e
programa. Como Machado (2000) afirma, as analises acerca da televisdo se apoiam em
significacbes coerentes, como programas e género. Para o autor, sdo as categorias de analise
mais estaveis para estudos sobre o tema, colocando-as como um fato cultural. Olhar por esse
prisma é entendé-las em sua dinamica mével, em que suas defini¢cGes sofrem as implicagdes do
tempo. Aproximando das analises de James Mittel (2004), elas sdo produtos culturais, que
adquirem forma por meio de praticas de midia, sujeitos a intensas modificaces no tempo e
com continuas redefinigdes. A principal preocupacdo do autor é em entender como 0s
programas e géneros televisivos se encaixam em sistemas historicamente especificos, que
articulam aspectos culturais, politicos e sociais na sua forja.

Goodwin (1992) alerta para como os relatos jornalisticos e grande parte da escrita
académica sobre a MTV ja implicavam sua imagem como uma forma imutavel, significativa
somente por conta das suas diferencas em relacdo a televisao generalista. Os pontos de atengéo
identificados por Goodwin no inicio da década de 1990 continuam validos. No caso brasileiro,
a MTV articulou uma série de géneros e programas televisivos especificos da televisdo
brasileira, assim como foi efetiva em consolidar uma linguagem televisiva pautada na diferenca,
simultaneamente em que bebia dessas forjas historicamente consolidadas. A analise das formas
televisivas por esse viés, ajuda a compreender como a MTV construiu, ao longo dos anos 1990,
uma cultura juvenil na televisdo. N&o apenas na afirmacéo de sua diferenca, mas em como ela
foi forjada através de elementos historicos e sociais, que sdo pontos centrais na formacao dos
produtos televisivos e midiaticos.

A legitimidade da MTV como produto destinado aos jovens também foi fortemente
influenciada pela suposta abordagem artesanal de sua producdo televisiva. Houve um largo
esforco, por parte da emissora, em erigir um discurso que destacasse um carater artesanal em
sua producao televisiva. Isto se afirmava quando ela se apresentava como espaco propicio para
experimentacdo, permitindo a realizagdo de diversas possibilidades audiovisuais, em contraste
com outros canais de televisdo. Estes dois elementos sdo centrais para compreender essa
construcdo discursiva da legitimidade frente ao publico e em relagdo a sua producéo televisiva.

Zico Goes aponta que “a MTV comegou de forma artesanal” (Goes, 2014, p.12), em
que seus profissionais trabalhavam “de forma um tanto anarquica, [com] seus proprios
processos criativos e de producdo. Com muita raga e pouco recurso nasceu, além de um novo
canal, uma nova forma de fazer televisdo no Brasil” (GOes, 2014, p. 50). Em vérias entrevistas
concedidas a diferentes veiculos de midia, ex-apresentadores elogiam a determinagdo dos

envolvidos em fazer o canal funcionar diariamente, apesar da falta de condicGes de trabalho
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adequadas. Nesse ponto, evoca-se um tipo de improviso, resultado por condic¢des inadequadas
de operagéo, que levaria a uma grande liberdade de criagcdo — uma das bases de seu discurso.

Este discurso encontra dissonancias, principalmente ao observar os vultuosos
investimentos realizados pelo Grupo Abril desde o inicio das operagdes da MTV no Brasil,
contando com equipamentos de ponta e sofisticados para a realidade televisiva brasileira
(Lusvarghi, 2002). Roger Karman, em entrevista para Meio & Mensagem em outubro de 1990,
destaca que o grupo mididtico ja tinha investido 20 milhdes de reais em instalacGes, contratacdo
de pessoal especializado e equipamentos de ponta. Nos periddicos pesquisados, era comum
encontramos referéncias a essa quantia investida pela Abril e a qualidade dos equipamentos
adquiridos. Os diretores da MTV, antes de sua entrada no ar, também enfatizavam esses
aspectos. Além do valor revelado, Karman colocava que a MTV teria “os equipamentos mais
modernos do mundo em matéria de captacdo, edigdo e emissao de imagens”, e que a emissora
teria a “capacidade para funcionar sete dias sem a intervengdo de um funcionario” (Folha de S.
Paulo, 1990, p.G6).

A descricdo destes equipamentos foi tema de matéria da Folha de S. Paulo, em margo
de 1990. As gravacdes seriam feitas em videotapes D-2%°, um modelo de videocassete digital
introduzido apenas dois anos antes da inauguragdo da MTV Brasil. No mesmo ano, foi
introduzido no mercado o sistema ACR-225%, que permitia editar, gravar e exibir imagens
simultaneamente. Os sistemas de edicdo de video computadorizado eram controlados pelo
modelo AMPEX/ACE®?, criados na década de 1980. Em termos técnicos, sdo instrumentos de
edicdo e captacdo de imagens inovadores para o periodo. Portanto, existia um grande mobiliario
técnico de ponta, novo para as edicGes televisivas, com impacto na sua imagem e edicdo,

exigindo um treinamento especifico para operd-los - que fora realizado, como vimos

0 O D-2, criado pela AMPEX, é um modelo de videocassete digital, apresentado como uma alternativa de video
composto, ao invés de video componente. O segundo trazia um sinal de video dividido em trés componentes (dois
de cor e um de luminancia), enquanto o primeiro juntava o sinal em apenas um componente, sendo mais compativel
com a maioria dos recursos analdgicos que existiam na época. O modelo propiciava uma maior capacidade de
geracdes de imagem no momento de pds-producéo (edicéo e finalizacdo), trazendo beneficios para essa parte.

61 ACR-200, criado pela AMPEX, foi disponibilizado ao mercado em 1988. Tratava-se de um sistema
automatizado de reproducdo, com capacidade para até 256 cassetes, que era carregado por um braco robdtico
programado de acordo com uma lista de reproducdo feita em um computador externo. De forma geral, era um
instrumento que permitia ao técnico fazer uma sequéncia de videoclipes automatizada, sem a necessidade de troca
no meio do programa. Esse trabalho era feito por um bragco mecéanico, que transportava a fita do reservatdrio até a
caixa de reproducéo.

62 A matéria em questdo ndo demonstra qual seria 0 modelo utilizado pela MTV, apenas se limitando a descrever
um modelo geral. A marca possuia diferentes modelos ACE, todos surgidos ao longo da década de 1980. Para
saber mais, ver: ABRAMSON, Albert. History of the television - 1942 to 2000. Carolina do Norte: McFarland &
Company, 2007, 319p.
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anteriormente. 1sso suscita a seguinte questdo: com um equipamento desse padrdo, como a
MTYV poderia ser considerada um canal televisivo artesanal?

Colocar um canal televisivo no ar exige altos investimentos. Nao apenas em seu inicio,
para conseguir coloca-la no ar, mas durante toda sua fase de producao. E necessario contar com
inimeros funcionarios, muitos deles com conhecimentos especificos, como técnicos de som,
operadores de camera e diretores. Além disso, 0s equipamentos de gravacdo, edi¢do e
transmissdo eram caros. Frente a um empreendimento televisivo, os valores gastos pelo Grupo
Abril se alinham a outros valores despendidos pelas emissoras brasileiras. No entanto, a década
de 1980 foi caracterizada por uma reducao nos custos dos equipamentos de edicéo, gravagéo e
transmisséo, como aponta Frith (2007). Vaisman (2020) afirma que “fazer TV ¢ um negdcio
muito caro. Mesmo hoje em dia. Tudo bem, 0s equipamentos baixaram muito os valores, sem
duvida. (...) Acho também que os equipamentos terem barateado no final da década de 80
ajudou a poder se arriscar nessa, a Abril se arriscar nessa aventura”.

A aventura destaca por Vaisman se relaciona com essa artesanalidade da MTV, que esta
ligada a ideia de experimentacdo. O ex-diretor coloca alguns pontos sobre esse quesito,

relacionado com os equipamentos modernos.

A MTV tinha equipamentos modernos, mas eram poucos. Entdo, por exemplo, a
decupagem né, vocé fazia, ia gravar um show de uma banda gringa que ia tocar aqui
num lugar em S&o Paulo, depois vocé tinha que decupar aquilo que vocé gravou. VVocé
tinha duas na casa. Vocé tinha duas betas, e ficava fila, marcava horério, e se
digladiando pra usar. Entdo, havia equipamentos, mas ndo era esse o diferencial. O
que era diferente mesmo era a possibilidade de experimentagdo. Entdo, tanto fazia o
equipamento na verdade. (...) Equipamento ndo era importante. Podiam ter dado
Super-8 para gente. O que era importante era 0 empoderamento da molecada pra fazer
programa pra molecada. (Vaisman, 2020).

Enfatiza-se a vontade em produzir algo, para além dos equipamentos de ponta
disponiveis. Assim, a experimentacao dentro dos programas e dos géneros acionados era uma
das formas de legitimar a programacdo da MTV frente a juventude, entrando como fator de
destaque e diferenca frente a televisdo do periodo. Um exemplo séo as vinhetas, com alteracoes
imagéticas e edi¢bes especificas do canal que dialogavam com uma linguagem passivel de
identificacdo répida.

Ou seja, as condicOes materiais potencializaram a experimentacdo na MTV, mas
também permitiram que ela existisse, principalmente nos primeiros anos de existéncia.
Importante destacar que estamos tratando de uma emissora com alcance reduzido, em um
sistema de captacdo especifico e novo no Brasil. Além disso, com uma equipe enxuta de

profissionais especializados, com acumulos de diferentes funcdes dentro da produgdo das
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atracGes. Também é necessario levantar que se tratava da primeira investida do Grupo Abril na
area televisiva, portanto sem tanta experiéncia neste novo campo midiatico. Todos esses pontos
propiciaram que a MTV Brasil conseguisse realizar experimentacGes visuais, testes de
programas, alteracGes na grade de programacéo, e uma série de outras alteracdes ao longo da
década de 1990.

Desta forma, podemos relacionar a possibilidade de experimentagdo como base da
artesanalidade da linguagem televisiva da MTV. Ela ¢ um elemento fundamental na sua
construcdo de autoridade frente a cultura juvenil. Isto fez parte de sua identidade como emissora
voltada a juventude — esta, também, identificada como um periodo da vida em que estaria
autorizada experimentar a vida. Assim, a construcdo é representativa de sua ideia sobre 0s
signos juvenis, influenciando na construcdo de sua cultura juvenil.

A artesanalidade da MTV, em conexdao com uma ideia de juventude, também se
relaciona como afirmacdo de um espaco. Zico Goes coloca que “¢é artesanal, acho que é porque
em contraposicdo aquilo que é em série né, fabricado ou industrial né. Se fazer uma coisa em
série” (Goes, 2020). Para o ex-diretor, o artesanal da MTV esté ligado a um viés de produgéo
especifico, que se pautava pela contraposi¢cdo com algo industrializado. Para isso, articulou uma
ideia de ser algo artesanal como uma afirmacdo de um movimento - préximo ao que se
corroborou como uma estética pautada pelo do-it-yourself. Houve um massivo investimento
discursivo sobre essa relacdo entre experimentacao e artesanalidade, que bebeu no DIY como
sindnimo de uma juventude.

Neste sentido, importa destacar que o DIY se afirmou como movimento estético que
integrou parcela significativa de jovens, impactados pelo contexto pds-industrial e
transnacional. Ele se estabelece como resposta a uma cultura mainstream em meados dos anos
1970, notadamente nos Estados Unidos e Inglaterra, espraiando suas fronteiras na década
seguinte. Sua etimologia esta conectada ao “fazer”, a uma acdo, a partir do surgimento da
expressdo nos Estados Unidos, no inicio do século XX. Seria a capacidade de criar e modificar
algo sem recorrer a um profissional, central em contextos de crise, em que eram necessarias
diversas readaptacOes de formas culturais, por exemplo (Bennett, 2002; Guerra, 2018). Nos
anos 1990, ocorre uma readaptacdo da estética e pratica DIY, com ela se espraiando para
diferentes areas culturais, influenciando-as decisivamente. Estas estavam ligadas as dindmicas
de liberdade criativa, na qual a reatualizacéo seria uma forma de exercicio criativo. Neste caso,
o0 DIY se estabeleceu como uma reafirmacéo de um espaco no mundo artistico, em um processo

de reconstrucéo identitaria.
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Os pontos acima séo basilares na analise sobre a construgéo da legitimidade e autoridade
da MTV como produto televisivo voltado aos jovens. Por meio da diferenciacdo, da
artesanalidade e da experimentacdo, a MTV construiu uma imagem-imaginacao sobre sua
prépria imagem. Quando alguém olhasse para a televisdo, em qualquer momento do dia,
conseguiria identificar que se tratava de uma producdo da emissora. Para chegar nesse nivel de
consciéncia, exigiu um largo investimento econémico, cultural e estético. Cabe apontar que a
MTYV destinou inimeros recursos (financeiros e humanos) na consolidacdo de um padréo para
amusic television brasileira, que se diferenciava da matriz. Isto porque existem diferencas entre
as televisdes em espacos difusos pelo mundo (Buonanno, 2015): uma emissora no Brasil sera
diametralmente difusa de alguma nos Estados Unidos, mesmo tratando-se de um formato
exportavel, como era o caso da MTV. Ela foi influenciada localmente no transcorrer da forja
de sua legitimidade frente ao publico jovem brasileiro. Além disso, coube a ela produzir codigos
e valores conectados a uma experiéncia juvenil compartilhada, na articulagdo com uma cultura
internacional-popular.

Entretanto, esta construcdo discursiva é cravejada por tensGes e negociacdes. No
capitulo anterior, observamos a emissora operar um repertorio musical que reverberasse sua
ideia de “musica jovem” e que consolidasse sua cultura juvenil. Até aqui, vimos a MTV
elaborou sua programacdo pautada no discurso da diferenciacdo, da artesanalidade e da
experimentacdo. Porém, a chegada do fim da década representou um momento decisivo destas
fabricacbes. Em um momento de embate geracional e de intensas mudancas na programacao,
vimos tensdes e conflitos sobre uma narrativa, até entdo, homogénea sobre esses parametros
televisivos da MTV.

Entre 1998 e 1999, a MTV Brasil empreendeu uma extensa alteracdo em sua
programacdo, que impactou diversas areas da emissora. Neste momento, temos a saida de VJs
gue estavam na emissora desde seu inicio, como Astrid Fontenelle e Gastdo Moreira. Ha uma
ruptura geracional com esse movimento, uma vez que os dois representavam a identidade do
canal televisivo desde 1990. Além disso, houve um intenso debate sobre as implicagdes das
alteracbes no publico. Ao mesmo tempo, a MTV Brasil atinge uma compreensdo sobre seu
formato televisivo e audiéncia, promovendo mudancas conforme as demandas do mercado e a
orientacdo empresarial. Aqui, hd uma racionalizacdo de todos os nucleos da emissora, que
implicava em sua programacao coesa e alinhada com um ideal menos segmentado, mas ainda
com investimento massivo na sua cultura juvenil. Entretanto, estas mudancas foram

condicionadas as bases de sua programacéo: diferenciacdo, artesanalidade e experimentagéo.
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Ou seja, por mais que a programacdo da MTV Brasil se alterasse, ela ainda preservaria seu
discurso de local disruptivo, experimental e jovem.

A significativa alteracdo na programacdo da MTV Brasil foi destacada pelos jornais
como um momento crucial para a emissora. Segundo as fontes analisadas, a motivagéo seria
maior comercializagdo de seus produtos, além da tentativa de atrair um novo publico juvenil.
Esse ajuste trouxe um conflito geracional entre os jovens dos anos 1990 (que j& ndo eram t&o
jovens na virada do século) e outro publico que sintonizava o canal. Com isso, a imprensa

destaca a busca da MTV por uma maior popularizacao da programacao.

A MTYV esta se popularizando. A nova programagao, que estreia as 12h do dia 28, terd
mais pagode e axé para alcancar o publico jovem de classe C. A emissora esta
renunciando a ideia de que “ser moderno ¢ ser legal” e pretende ficar mais proxima
da realidade do mercado fonogréafico nacional (Décia, 1999, p.4).

A reformulagdo foi tema no capitulo anterior, em que André Mantovani, ex-diretor geral
da emissora, justificava a necessidade em “ir atras do que vende no Brasil”, ¢ que “optar por
uma linguagem para um publico muito especifico ¢ comercialmente inviavel” (Mantovani,
1999, p.4). Também podemos elencar as afirmac6es no que tange as alteragdes na programacao.
Especificamente sobre o ultimo ponto abordado, temos alguns indicios quando cruzamos com
indices de audiéncia. A afericdo realizada pelo DataFolha, em 1995, dava conta que apenas 9%
dos jovens entre 16 e 25 anos assistiam a MTV todos os dias. No total dos pesquisados, 56%
diziam nunca ter assistido algo da emissora (Folha de S. Paulo, 1995, p.4). A pesquisa se
localizou apenas na capital paulista, mas serve como uma amostragem para a analise. Em
diversos momentos ao longo dos anos 1990, a MTV Brasil era colocada como um espaco
criativo, Gnico e popular, mas que ndo via este impacto traduzido nos nimeros de audiéncia®®.

Em partes, isto pode ser explicado por conta da sua segmentacdo. Segundo Goes, “o
canal fez a escolha por um publico especifico, renunciando a atencdo de todo o restante da
audiéncia. A MTV nunca quis atingir todo mundo” (Goées, 2014, p.38). Com o direcionamento

a um publico especifico, perdia a generalizagdo com que os canais de rede aberta se perfaziam,

83 N&o foram encontrados dados compilados, em uma longa trajetoria, sobre os niveis de audiéncia da MTV neste
periodo. A base para os pontos elencados no trabalho se ddo através das fontes documentais disponiveis (jornais e
revistas). Ha uma grande campo a ser explorado nos estudos sobre recepcao televisiva, por meio da analise desses
indices de audiéncia. Uma larga documentagdo pode ser encontrado no Arquivo Edgard Leuenroth, vinculado ao
Centro de Pesquisa e Documentacdo Social da Universidade de Campinas (UNICAMP), que compreende a
documentacéo do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), com relatorios de pesquisas de
midia, opinido publica, politica, consumo, comportamento, mercado, marca, propaganda e internet, da década de
1940 até 2003. Para saber mais, ver: https://ael.ifch.unicamp.br/. Acesso em: 06 julho 2023.



https://ael.ifch.unicamp.br/

140

com parcela consideravel do publico que assistia televisdo nao sintonizando da emissora. Isto
impactava nos indices de audiéncia, sendo uma preocupacao recorrente.

Por isso, houve diversas tentativas na década de 1990 de expandir esse publico, sempre
priorizando uma visdo mercadoldgica nesta orientacdo. Em 1994, com Clarissa Cohen na
direcdo-geral, existiu um direcionamento na programagao para tentar dialogar com os “jovens
adultos”, colocado pela MTV como pessoas entre 17 € 25 anos, como vimos anteriormente. O
objetivo deste alinhamento era o aumento da audiéncia, com nimeros fracos frente ao largo
investimento feito até aquele momento. A questdo comercial da MTV era um assunto

extremamente debatido internamente, conforme Gdes aponta:

E claro que é muito mais divertido — e barato — fazer um n&o canal usando apenas
videoclipes e VJ’s. Mas, desse jeito, nds ndo sobreviveriamos. Ao longo do tempo
descobrimos que, na televisdo, era praticamente impossivel ser fiel a mdsica; nos
precisdvamos fazer televisdo (Goes, 2014, p.25).

Além disso, Godes coloca que “era um canal novo, moderninho, bacana, colorido,
dindmico, vanguardista e incrivel, mas estava sempre no vermelho” (GOes, 2014, p.15). Assim,
a mudanca na programacao era veiculada como uma necessidade para seu equilibrio fiscal.

Era esperada uma entrada massiva de diversos géneros televisivos que ndo encontravam
amplitude na grade. Entre eles, reality shows, debates, sexualidade, entre outros. A prioridade
era com seu publico, mas por meio de atracdes que assumiam um carater pedagadgico e reflexivo
sobre as ac¢Oes juvenis. Eventualmente, sem relagcdes com masica e videoclipe, mas dialogando
com um pretenso cotidiano juvenil, destacada pela imprensa da época como a mudanga “mais
radical dos nove anos de MTV Brasil” (Décia, 1999, p.4). O ano de 1999, na trajetoria da MTV
Brasil, pode ser compreendido como ponto de virada em sua estrutura de programacao e de
posicionamento de mercado —colocado pela propria emissora enquanto ano chave de sua
existéncia, por trata-las como cruciais para seu sucesso. Neste sentido, compreende-se este
movimento como uma construcdo de acontecimento.

O acontecimento, segundo Francois Dosse (2012), instaura um novo presente, em que
se cria uma série de acontecimentos para perfazer uma l6gica narrativa. No caso da MTV Brasil,
foi construido um ponto de inflexdo na sua trajetoria, isso €, um ponto de virada em que, dali
para frente, encontraria mudancas profundas em sua producdo. Para realizar isto, se cruzam
diversas temporalidades, que conferem sentido a sua trama. Além disso, a atribui¢do de sentidos
ndo € algo estanque no tempo, mas um movimento realizado no presente que parte de sua

ressignificacdo. Para Gilles Deleuze (2003), o acontecimento ndo se encerra, estando em uma
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realidade atemporal, em que passado, presente e futuro sdo engolidos por uma temporalidade
propria: a do acontecimento. Em outras palavras, o filésofo francés aborda a sua questdo
presencial, em que ele se perfaz instaurando um novo presente.

A sua analise se divide em trés pontos: 0 acontecimento enquanto sintoma, em si e como
causa (ou poténcia geradora). Essas maneiras de estuda-lo colocam as temporalidades em
constante dialogo, tecendo aproximagBes e distanciamentos. Experiéncias acumuladas
(sintoma), mediatizadas (presente) e antecipadas (futuridade) estdo postas no discurso de
mudanca da MTV Brasil em 1999. As temporalidades cruzadas propiciam com que esse
acontecimento se encarnasse em algo no presente e de forma concreta, Como vimos por meio
das alteracOes de grade e direcionamento de publico-alvo.

Frangois Zourabichvili (2016) destaca que essa construcdo seria a efetivacdo do
acontecimento, que também pode ser acidental. Entretanto, ele ndo se restringe a essa condicéo,
apesar da materializacdo permitir uma compreensao e interpretacdo do fen6meno. Para isso,
ndo devemos reduzi-lo a essa dimensdo, mas sim retirar uma logica de sentido ao nos
debrucarmos em suas singularidades. Com isso, 0 acontecimento instaura um novo presente,
em que se cria uma serializacdo para perfazer uma légica narrativa - que se coloca como ultra
presentista, mas cravejada de passados. A nova programacdo da MTV esta ancorada em
passados de sua propria trajetéria, da televisdo brasileira e dos sentidos sobre juventude.

Grande parte dos acontecimentos articulados pela MTV e pela midia eram pautados nas
mudancas de sua programacdo. Enxergamos isso desde a sua primeira grande modificacdo em
1991, assim como na expansdo para 24 horas de exibicdo de programas originais, em 1995, em
que essa ideia de “outro momento” da MTV Brasil aparece. Naquele ano, observamos uma
grande incidéncia de novos programas, como Teleguiado. Apresentado pelo VVJ Cazé Pecganha,
0 programa conectava os videoclipes da programacdo com a interacdo dos telespectadores,
sendo o primeiro realizado ao vivo pela emissora. A ideia geral se baseava no VJ ligando para
perguntar qual seria o clipe exibido na sequéncia. Era uma forma de colocar o publico no centro
da programacao, ao menos, de forma interativa e fugaz. Entretanto, a interacdo néo se baseava
somente nessa troca, mas adensava em perguntas sobre o cotidiano daquele que atendiam a
ligacdo. Assim, assuntos como namoro, estudos e trabalho eram abordados, representando uma
ruptura em uma programacao permeada pelos programas de videoclipe.

A estreia de Teleguiado, assim como o inicio da programacao 24 horas, representaram
um dos marcos temporais que saltam aos olhos na analise. Sdo diversos momentos que sdo
elaborados como acontecimento pela MTV, construidos por diferentes discursos. O movimento

objetiva a construcdo de uma trajetéria homogénea e seriada, com linha temporal que evidencie
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uma Unica nogdo de tempo, priorizando aspectos de grandeza da emissora. A construgdo de
significados para a experiéncia da MTV repousa nos esfor¢os de apresentadores e diretores,
midia e publico em materializa-la. Somente a partir dessa articulacdo que o canal televisivo
almejou atingir certo grau de relevancia, enquanto uma de suas principais fontes de notoriedade
e existéncia. Dessa forma, os acontecimentos produzidos s&o fundamentais para compreender
a MTV Brasil e sua cultura juvenil.

A construcdo de acontecimento se relaciona por trazer essa condicdo de romper com
algo e estabelecer outra realidade. Atribui-se um sentido a esse acontecimento, em que a
narrativa proposta promete cindir com algo ultrapassado, para instaurar um novo. Além disso,
esse novo é embebido de nogdes de futuro, em que o horizonte de expectativas da emissora se
expande. Trata-se desta forma por compreender que a constru¢do de um discurso sobre a MTV
estd ancorada nesses acontecimentos produzidos — principalmente aqueles articulados em 1999,
ano decisivo para a consolidacdo de sua imagem televisual e cultura juvenil.

Neste sentido, era importante retomar os aspectos que delineavam sua linguagem
televisiva, como a experimentacdo, diferenciacdo, artesanalidade e novidade. Estes foram os
pilares que sustentaram a MTV Brasil no periodo, e que a fez tomar outro direcionamento com
relacdo aos seus programas. Naquele contexto, ela até poderia exibir um reality show ou um
talk show, desde que fosse conforme os preceitos envolvidos por ela. Por este viés, é possivel
compreender a fala de Zico Gées sobre o periodo, em que via uma “outra MTV, menos pioneira
¢ mais normal, mas absolutamente criativa” (GOes, 2014, p.25).

Entretanto, as mudancas foram permeadas por tensdes, principalmente aquelas
relacionadas a aspectos geracionais na programacao. A jornalista Erika Palomino afirmava que
“restou a MTV virar mesmo a Eme-Teve”, e quando se refere a auséncia de Fabio Massari, ex-
VJ, traz este embate, colocando que ele estava “fazendo falta”, e “que cuidava e apresentava
um dos melhores programas da velha MTV, o ‘Lado B’ (Palomino, 1999, p.4). A figura de
Massari carregava representacdes sobre o passado da emissora, mais focada em programas
musicais e que ndo encontraria tanto espago com as alteracfes. Observamos que o choque entre
uma “nova” e uma “velha” MTV estavam candentes em 1999. Em carta enviada ao jornal Folha

de S. Paulo, um espectador demonstra sua insatisfacdo com a nova programacao.

Gostaria de manifestar minha indignacdo pela nova programacdo da ex-nossa MTV
velha de guerra. Por puros motivos comerciais (aumento de audiéncia), ela traiu seus
fiéis espectadores, que curtiam o que havia de melhor no mundo oficial e alternativo
do rock, hard rock, pop, reggae etc., e que agora so aparece em inser¢des esporadicas.
Adeus, MTV. Quem te viu e que TE VE, EMETEVE (Folha de S. Paulo, 1999, p.2).
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A referéncia @ uma “velha MTV”, pretensamente ancorada nos videoclipes, era

relembrada por uma geracdo da emissora quando colocava sua indignacdo sobre as alteracdes.

Os “modernos” estdo chiando e, de fato, a bela Sabrina ndo combina com o Belo do
Soweto. Mas, preferéncias musicais a parte, o que chama atencdo é a reagdo do
espectador militante da MTV, do qual os criticos contrariados sédo supostamente porta-
vozes: sente-se desalojado do seu gueto, como se tivesse sido jogado na vala comum
do gosto massificado, do qual acreditava estar imune vendo a MTV (Silva, 1999, p.2).

O “espectador militante” seria aquele contrario as mudancas e, sobretudo, a

“popularizacdo” da programagao — algo destacado na carta abaixo.

Tenho acompanhado essa celeuma que se instalou sobre a “nova MTV”. O centro
dessa questdo toda ndo é a programacdo em si, mas o conceito que a TV quer ter. (...)
Vocé pode querer primar pela qualidade ou pela audiéncia. N&o existe espaco para
ambos. E uma questéo de ideologia. A MTV resolveu pegar a ideologia, guardar numa
caixinha e enfiar no fundo do guarda-roupa. Vérios episddios que culminaram com a
saida do Gastdo e do Rodrigo mostravam a cara que a MTV queria ter: de pastel.
Quadrada, sem recheio e com muito 6leo escorrendo. Paciéncia. Sai perdendo quem
via na MTV uma forma de atualizacdo musical, jamais vista antes. Ela passa a ser uma
filial do Faustdo e do Gugu. Uma pena (Folha de S. Paulo, 1999, p.2).

Temos um nitido conflito temporal sobre a trajetéria da MTV. As mudangas na
programacao reverberavam como uma alteracao estrutural de sua imagem para este “espectador
militante”, como Silva coloca. A partir daquele momento, ela se transformaria profundamente.
O autor da carta anterior destaca segmentos musicais que eram temas recorrentes em alguns
programas, como Furia Metal, Yo! MTV Raps, Lado B, Flashback e Mondo Massari, que
tinham horario pré-estabelecido na grade, geralmente veiculados entre as 19 e 23 horas. Porém,
em 1999, eles foram deslocados para a madrugada, transmitidos entre meia-noite e trés horas
da manha. A alteracdo se dava pelo estabelecimento de um horério nobre diario com
“programas ndo exatamente musicais” (Décia, 1999, p.4). Ou seja, retiraram atracGes que
tinham na mdsica seu principal viés, para incluir outros géneros televisivos nesse recorte de
horéario — algo que afastaria a MTV de seu amago, para o autor da carta. As tensbes evocadas
pelas mudancas na grade de programacdo também mostram a sua importancia, como aquilo que
conferiria sentido para a emissora. Por isto, torna-se necessario analisar sua historicidade.

A grade de programacéo era uma pretensa representacdo da rotina familiar, principal
publico consumidor da televisdo. Alexandre Bergamo afirma que ela “materializa a nogdo que
esses profissionais tém de seu publico”, na qual procurava “fazer programas ajustados a rotina

de horéarios de trabalho e de lazer de uma casa” (Bergamo, 2018, p.64). Arlindo Machado traz
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que ela direciona “programas distintos segundo o suposto publico alvo (criangas pela manha,
donas de casa a tarde, publico adulto a noite” (Machado, 2011, p.88). Nesse cenério, Machado
aponta que o pico de audiéncia, ou seja, 0 momento de maior fluxo de telespectadores, é
chamado de “horario nobre”, concentrando “os programas mais populares, ambiciosos e caros
de cada rede”. Partindo do conceito de Machado, houve diversas tentativas da MTV Brasil em
estabelecer um horario nobre para a emissora. No transcorrer da década de 1990, esse horério
foi maleavel, conforme as alteracdes na grade, na estrutura de direcéo e no foco pretendido para
seu futuro. Mesmo com alteragdes, a grade contou com um “horario nobre” que se espraiava

entre as 18 horas e as 22 horas desde sua estreia. A faixa chegava em 1999 com a estrutura

abaixo.
Tabela 14 - Horéario nobre da MTV Brasil entre marco e agosto de 1999
SEGUNDA TERCA QUARTA QUINTA SEXTA
18:00 | Disk MTV Disk MTV Disk MTV Disk MTV Disk MTV
19:00 | Teleguiado Teleguiado | Teleguiado | Teleguiado | Teleguiado
20:00 | Top 2000 Top 2000 Top 2000 Top 2000 Top 2000
20:30 | Supernova Supernova Supernova Supernova Supernova
21:30 | Os Piores Clipes do | Alto e Bom | Mochildo Luz, Camera, | Rockstoria
Mundo Som MTV Clip
22:00 | Barraco MTV Quiz MTV MTV Erética | VJ por um | Ultrasom
Dia MTV
Fonte: elaborada pelo autor (2023)
Tabela 15 - Horéario nobre da MTV Brasil entre agosto e dezembro de 1999
SEGUNDA TERCA QUARTA QUINTA SEXTA
18:00 | Disk MTV Disk MTV Disk MTV Disk MTV Disk MTV
19:00 | Resposta MTV Resposta Resposta Resposta Resposta
MTV MTV MTV MTV
19:30 | Teleguiado Teleguiado | Teleguiado | Teleguiado | Teleguiado
20:00 | Top 2000 Top 2000 Top 2000 Top 2000 Top 2000
20:30 | Supernova Supernova Supernova Supernova Supernova
21:30 | Os Piores Clipes do | Alto e Bom | MTV Sports | Luz, Camera, | Ultrasom
Mundo Som Clip MTV
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22:00 | Barraco MTV Quiz MTV MTV Erotica | VJ por um | Fim de
Dia Semana
Especial

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

Entre 1990 ¢ 1999, o “horario nobre” se iniciava com a exibi¢ao do Disk MTV, sendo o
Unico programa que ndo saiu da grade durante os nove anos de recorte temporal deste trabalho.
Desde o inicio da MTV Brasil, a atracao ja era colocada como principal da grade e colocada
em destaque. Portanto, ¢ sintomdatico vermos que o “horario nobre” iniciava com seu programa
de maior longevidade em 1999, pois abria sua principal faixa de programas com um de seus
casos de sucesso. Além dele, temos também a presenca de Teleguiado, que se tornou um dos
maiores sucessos de audiéncia da emissora desde seu inicio, em 1995. Top 2000, Resposta MTV
(a partir de agosto de 1999) e Supernova formavam o grupo de atracdes que eram exibidos
todos os dias da semana, sempre com um programa inédito e, no caso de Supernova, ao Vivo.

O Supernova era um dos principais alvos das criticas & nova programac&o, pois houve
um grande investimento da emissora em torna-lo a principal face da mudanca na grande. O
programa iniciou em mar¢o de 1999, com cinco insercdes na programacao. Seu objetivo era
veicular videoclipes de artistas nacionais, como incentivo para aumentar sua proporcao na grade
- passando de 30% para 50%, segundo Patricia Décia (1999, p.4). As edi¢Oes diarias eram
dividas em trés transmissdes ao vivo e uma gravada, reprisada na manha do dia seguinte. Os
videoclipes veiculados eram divididos por segmentos musicais especificos em cada edi¢éo,
além de noticias sobre 0o mundo musical e entrevistas com artistas (também conforme o

segmento).

Tabela 16 - Divisdo por horario e segmento musical do Supernova (1999)

PROGRAMA | HORARIO FOCO EXIBICAO
Supernova 1 12h30min a 13h30min MPB A0 Vivo
Supernova 2 14h as 15h30min Pagode e Axé Gravado
Supernova 3 16h15min as 17h Pop-Rock nacional | Ao vivo
Supernova 4 20h30min as 21h30min MPB A0 Vivo

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

No “horario nobre” da grade, o Supernova trazia videoclipes de artistas vinculados a

MPB, contrariando os autores das cartas. Porém, ndo era apenas o segmento musical explorado
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pelo programa que impactava nas mudancas vistas na MTV Brasil. Décia (1999, p.4) destacava
que o Supernova marcou o “fim do fundo eletrénico”, marca dos programas da emissora desde
seu inicio. Agora, era um cenario construido e decorado especialmente para a atracdo, em um
estadio proprio - pratica comum na maioria dos programas das emissoras generalistas, inclusive
no Domingo Legal e Domingéo do Faustéo, dois exemplos “negativos” destacados em uma das
cartas. O ponto € que o Supernova se alinhava ao direcionamento proposto pela direcdo da
emissora, pois era anunciado que “se verd menos musica inovadora ou alternativa na
programacdo” (Décia, 1999, p.4). Além do Supernova, o “horario nobre” da MTV Brasil em
1999 trazia alguns programas que rompiam com 0 género televisivo musical, pautado pela
exibigéo de videoclipes — principalmente entre as 21h30min e 23 horas, em que eram veiculados

programas de géneros variados.

Tabela 17 - Género televisivo dos programas do horério nobre da MTV Brasil (1999)

PROGRAMA

GENERO TELEVISIVO

Alto e Bom Som

Musical/Ao vivo

Barraco MTV

Debate

Luz, Camera, Clip

Musical/Cinema

MTV Erotica Sexualidade
MTV Sports Esportes
Mochildo MTV Viagem

Os Piores Clipes do Mundo

Humoristico/Musical

Quiz MTV Game Show/Auditério
Ultrasom Musical/Ao Vivo/Auditoério
VJ por um dia Game Show/Auditorio

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

A partir deste quadro, conseguimos visualizar um investimento da MTV Brasil em
programas de outros géneros televisivos em seu “horario nobre”. Do ponto de vista das
reclamacdes destacadas, estes programas remetiam a uma televisdo que eles buscavam se
afastar. Ou seja, eram géneros que ndo dependiam da MTV para irem ao ar. Todos eles
possuiam paralelos com outras atracGes de grandes canais televisivos generalistas, o que
responde a ira geracional colocada nas cartas, alem de ajudar a elucidar o vazio de identidade
que os telespectadores destacavam: naquele momento, a MTV Brasil ja ndo seria mais “seu

lugar”.
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Temos, a partir dessas falas, um nitido conflito discursivo sobre a MTV. Com a
mudanga, ela se transformaria em algo completamente diferente daquilo que reconheciam como
a emissora. A construcdo esta intimamente ligada a memdria elaborada sobre o passado da
MTV. Para o grupo insatisfeito, as alteragdes representavam uma negacao daquilo que conferia
sua identidade. Entretanto, as mudancas ja ocorriam dentro da emissora, consolidando estas
pretensbes em 1999. Portanto, o debate geracional visto aqui esta ancorado nas memorias
articuladas por aqueles “antes de 1999 e os “depois de 1999”.

Porém, a MTV Brasil buscava a sustentacdo de sua imagem como canal jovem,
articulando seu discurso e imagem televisual construida durante seus primeiros anos:
disruptiva, moderna, globalizada, que poderia fazer programas que eram comuns em emissoras
generalistas, mas sempre com a “cara” da MTV. Um exemplo desta formulagdo é Pé na
Cozinha, apresentado por Astrid Fontenelle entre 1998 e 1999, que também era um programa
de entrevistas, porém ancorado em algo dificilmente visto na televisdo do periodo. Cris Lobo
coloca algumas consideragdes sobre o programa.

Porque programa de clipe era s6 nosso mesmo, mas ai era daquele jeito que eu te
falava, mas como que vai ser esse programa de entrevista? Programa de entrevistas,
ah entdo brainstorm. “Ah, porque a gente chega em festa, a gente conversa na cozinha,
jovem”. Entdo pronto, entdo esse programa de entrevista vai ser na cozinha, Pé na
Cozinha. Nio era tdo rapido assim, mas era assim, era muito legal. “Ah, tem algum
programa de entrevista na cozinha? Nao. Entdo esse pode”. Né? E era a Astrid
cozinhando com um entrevistado, entendeu? Vocé pode gostar ou ndo, mas era
diferente (Lobo, 2020).

O exemplo destacado por Lobo é emblemético dentro da estética e da linguagem
proposta pela MTV, pois destaca a importancia em se diferenciar dos programas de outras
emissoras. Lobo realca que a producdo da MTV estava calcada na expressdao de géneros
televisivos consagrados, desde que se diferenciassem na sua producdo, uma caracteristica
central na emissora. Mais do que isso, era essa diferenciacdo que conferia legitimidade para a
emissora, a colocando como canal de comunicagdo diferente e, portanto, voltado para a
juventude. Simon Frith (1998) aponta sobre a valoracéo de obras culturais calcadas na 6tica da
diferenciagéo, principalmente por aquelas ja consagradas no meio. Nessa linha, a diferenciagédo
da linguagem da MTYV era crucial para sua existéncia, junto a Gtica da renovagéo constante, a
experimentacdo e a artesanalidade.

Esse ponto pode ser visto através da grade de programacdo da emissora, que passou por
mudangas profundas nos seus 10 primeiros anos, como a saida de atragdes, mudancas de

horéarios, adaptacéo de programas a novos momentos da grade, entre outros. O que estava em
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jogo era a legitimidade da emissora frente ao seu publico, reforcada a partir de uma trama
elaborada e com impeto frente a constru¢do de uma cultura juvenil especifica e midiatizada.

A MTV Brasil ¢ um exemplo significativo para a discussao sobre objetos culturais
massivamente populares. Se olharmos para a popularidade apenas no ponto de vista dos
nameros de audiéncia, deixamos de lado um grande caldo cultural operado pela MTV Brasil
durante seus anos de atuacdo. Sua autoridade nesse campo néo foi construida pelos indices de
audiéncia, mas por um complexo discurso sobre a juventude brasileira. Neste caso, eles ndo
traduzem o impacto social, cultural e histérico que ela obteve na televisdo brasileira, assim
como nos signos, valores e experiéncias juvenis do periodo. Assim, ela construiu uma trama
especifica sobre a juventude brasileira, elaborando uma cultura juvenil baseada em uma cultura
internacional-popular, mundializada e moderna. Isso se fortalecia com a presenca e imagem dos

VJs, sua principal face em tela.

3.3 VJs: JOVENS NA TELA DA MTV

A MTV brasileira abre no préximo dia 2 inscri¢des para um concurso que selecionara
quatro pessoas de 18 a 28 anos para tornarem-se video-joqueis (ou apresentadores) da
emissora. (...) Suas funcdes incluem apresentar a programacdo musical e comenta-la.
(...) Os video-jdqueis apresentacdo 80% da programacgdo da MTV brasileira. (...) Além
de se situarem na faixa etaria estabelecida, os candidatos devem ter dominio da lingua
inglesa e conhecer musica pop (Folha de S. Paulo, 1990, p.E3).

A matéria acima, veiculada na Folha de S. Paulo, trazia informacdes sobre um concurso
de VJs realizado pela MTV. O objetivo era pingar jovens talentos, em uma faixa etaria
especifica, para serem seus apresentadores. A matéria destacava as caracteristicas e as
habilidades que os postulantes a posicdo deveriam apresentar na hora do teste. Dominio do
inglés e conhecimento de mulsica pop eram os principais. A emissora atribuia grande
importancia a descoberta de novos nomes, uma vez que eles representariam, em tela, os jovens
com os quais buscava dialogar. Em suma, eles seriam uma das principais faces da MTV Brasil.

A figura do VJ alcangou grande notoriedade no pais, representou maneiras de ser e estar
no mundo para seu publico ao articular aspectos de uma cultura juvenil construida pela
emissora. Para além da identidade da emissora, eles funcionaram como um verdadeiro reflexo
de como os jovens deveriam ser. Isto ocorreu por meio da elaboragdo cuidadosa de um sistema
de estrelas especifico, fundamentado nos signos de diferentes juventudes e servindo como a
base imagética para a sua cultura juvenil. Assim, o VJ atuava como um mediador entre as

expectativas sobre o “ser” juvenil, aliado com a figuragdo do curador musical.
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O sistema de estrelas dos VJs foi construido com base em representacdes juvenis,
colaborando para a formacéo da sua identidade em tela. Eles foram elevados a um espago de
divinizacdo de sua imagem perante o publico, como modelo a ser seguido. Ao mesmo tempo,
recorriam ao “ordinario” (Goodwin, 1992), retratando o jovem com uma linguagem proxima a
outros jovens, emoldurando uma imagem sobre ele e inserindo-a na ordem do cotidiano. Ou
seja, 0 objetivo era fomentar uma imagem alcancavel, a0 mesmo tempo em que se baseava na
I6gica do inatingivel. Esta estrutura paradoxal € um dos principais vieses sobre o conceito de
“sistema de estrela” (star-system). Neste sentido, afirmo que a MTV Brasil, por meio da figura
do VJ, contribuiu para a elaboragéo desse sistema de estrelato, em que pessoas (aparentemente)
comuns seriam 0s astros de uma geragdo, ansiosa por ver na tela suas proprias identidades.

Ainda que justifique essa elaboracgéo, € importante pontuar que a construcao de um star-
system possui uma longa trajetoria nas midias, bebendo de praticas arraigadas no universo do
teatro no século XIX, mas intensificadas e complexificadas no cinema hollywoodiano do inicio
do século XX (Adamatti, 2008). Seu surgimento foi condicionado a criacdo de um largo aparato
de divulgacdo e construcdo da imagem das estrelas de filmes, relacionado com a formacéao de
uma série de revistas direcionadas aos fas (fan magazines), que traziam em suas paginas lapsos
da vida privada das grandes estrelas. Grande parte delas foram criadas por intermeédio dos
estdios, para instigar no publico o desejo e interesse pela vida dessas personalidades, conforme
Adamatti (2008). Seus materiais eram fornecidos pelos departamentos de publicidade destes
mesmaos estldios, que contribuiam para esse complexo circuito de formacao de um star-system.

Portanto, ao remeter a um sistema de estrelas, trago essa historicidade na sua forja, uma
vez que ela ndo se desvencilha de suas atualizacdes em periodos posteriores. Podemos nos
remeter a um star-system para além deste periodo e espaco especifico, desde que alguns
cuidados sejam tomados. Quando este sistema é destacado, deve-se ter atencdo ao elaborado
sistema de producdo da imagem de celebridades, que bebe dessa criacdo para apoiar suas
atuacGes em diferentes espagos midiaticos. S8o sujeitos que estdo na tela diariamente,
dialogando com um publico em comum, mas que geram uma série de imagens sobre seu
cotidiano. Assim, acredita-se que este tipo de construgdo pode ser analisada em outros
momentos histdricos. O ponto central é na elaboragéo da personificagdo do idolo, como algo a
ser seguido e cultuado.

Outro ponto diz respeito a rede de producdo dessas imagens. No que tange a MTV,
houve um trabalhou intensivo na construcdo de representacgdes juvenis, pautadas pela figura do
VJ. Néo apenas na sua corporeidade em tela, apresentando um jeito de falar e vestir que seria

conectado a uma experiéncia juvenil. Mas, também em um largo investimento na publicizagédo



150

desta imagem-semelhanca com uma juventude, uma das bases imagéticas mais poderosas de
sua cultura juvenil. Na tela, estaria personificado o “jovem MTV”, mas que somente alcancaria
sua proeminéncia por meio desse sistema de producéo de sua imagem. Nisto, estava a intensa
divulgacdo sobre o que seria um VJ, diversas entrevistas com os escolhidos, mergulhos em sua
vida privada e anseios por entender seus posicionamentos sobre o mundo. Por conta disso,
aproxima-se essa realidade com a construcdo de um sistema de estrelas especifico, no qual o
jovem possui um modelo a ser perseguido.

A imagem dos VJs era veiculada diariamente pela MTV, mas também contava com uma
intricada rede de producdo, nas quais 0s periédicos aparecem como principal viés. A partir da
pesquisa nestas midias, conseguimos visualizar as diferentes implicacdes da criacdo deste star-
system, além de entender seus caminhos no tempo. Somente por meio dessa elaboracdo nos
meios de comunicacdo que foi possivel construir um processo de identificagdo com o puablico.
A imagem em tela era reforgada pelos discursos envolvidos nos periédicos, que traziam outras
facetas dos VJs, para além dos seus conhecimentos sobre musica. Além disso, trazia um
poderoso mapa de estilo sobre os aspectos que formariam um apresentador da MTV. Estes
pontos corroboram para criar a identificacdo com o publico, possibilitando ver por onde
caminhou esta construcdo feita pela MTV, na qual ela conseguiu emoldurar uma parte
significativa de sua cultura juvenil.

Retomamos alguns pontos da matéria que abre este subcapitulo. A apresentacdo sobre
0 VJ era necessaria naquele momento, pois sua imagem nao era reconhecivel no Brasil. Por
mais que existissem programas de videoclipes, e producBes gque trouxesse imagens de jovens
na tela, eles ndo eram a imagem buscada pela MTV. Retomamos aspectos ja abordados neste
capitulo, como a novidade, diferenciacdo e protagonismo frente a juventude como elementos
primordiais da emissora. No que tange os VJs, toda essa construcdo discursiva era reforcada.
Assim como grande parte de sua programacao, a figura do VJ também foi algo formatado pela
matriz estadunidense. Por isso, a necessidade em explicar seu perfil para o publico brasileiro.

Em linhas gerais, o0 VVJ era o responsavel em ancorar os programas da MTV, trazendo
informagdes sobre os videoclipes exibidos na tela. Ele é a sigla para video-jockey, em
convengles proximas aos DJs de radio e de apresentadores de noticias (Goodman, 1992).
Daniela Tordino (2008) aponta que a denominagdo comegou a ser utilizada nos anos 1970 em
Nova York, para denominar um grupo de artistas que mixavam e manipulavam imagens em
conjunto com a mausica. Eles trabalhavam junto aos DJs, construindo diferentes visualidades
para suas cangoes. Entretanto, é com a MTV que o termo ganha relevancia e popularidade, além

de ser utilizado para se referir, especificamente, sobre os apresentadores da emissora.
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No inicio das atividades nos Estados Unidos, o papel do VJ era criar um caminho
racional entre os videoclipes e 0s comerciais. Sua insercéo se baseava em trazer informagoes
sobre os artistas em tela, em até 30 segundos, além de anunciar quais seriam 0s proximos
videoclipes exibidos. Ao longo dos anos 1980, essa figura foi se diluindo e encontrando outras
personas no meio do caminho, estendendo seu tempo de tela e abordando outros aspectos para
além do musical. Entretanto, desde seu inicio, o objetivo era conferir um ponto de contato entre
a emissora e seu publico. Como John Skyes (ex-diretor de programacao da MTV) destacava,
eles seriam a personificagdo humana da MTV (apud Denisoff, 2017, p.47), a representacédo
imagética sobre o publico que consumiria a sua programacao.

A elaboracgdo imagética do VJ foi uma estratégia consciente da MTV (Goodwin, 1992,
p.140), partindo de uma larga estratégia publicitaria, em dialogo com uma racionalizacdo sobre
a televisdo estadunidense. Antes de seu lancamento, houve um investimento em pesquisas de
mercado para direcionar qual seria seu publico e o segmento musical explorado. Todos esses
pontos ajudaram a delimitar um perfil especifico de apresentador, que capitaneasse a construcdo
dessa persona que apresentaria as atracoes.

A construcao da imagem do VJ nesse cenario foi fruto de estudos diversos ao longo da
década de 1980 e 1990 (Kaplan, 1986; Denisoff, 2017; Goodman, 1992), que aprofundaram
suas bases e direcionamentos. Nesse trabalho, cabe apontar que a chegada da MTV no Brasil
trouxe consigo essa racionalidade sobre perfis juvenis, angariada em uma realidade
estadunidense. Ainda com mudancas consubstanciais na filial brasileira, manteve-se a procura
por perfis que tentassem plasmar diferentes representacfes juvenis. A iniciativa era trazer para
tela diversas “caras juvenis”, sempre em dialogo com o seu publico.

Ainda assim, a racionalidade sobre a escolha dos VJs ja estava assentada quando a MTV
desembarca em solo brasileiro. Era um momento difuso ao inicio da emissora nos Estados
Unidos, com maior controle nos perfis e uma grande capacidade de arraigar suas imagens em
outros pontos do planeta. O concurso realizado pela filial brasileira j& sabia, em linhas gerais,
qual seria o perfil primordial.

A Folha de S. Paulo (1990, p.E3) noticiava os critérios para a escolha. Entre alguns
pontos vagos e outros mais concretos, a matéria delimitava que “se vocé se considera articulado,
inteligente, rapido, esperto e tem uma ‘cara legal’, vocé ja pode pensar em se candidatar a uma
vaga de video-joquei da MTV”. Entretanto, a chave para esse perfil de VJ era “se parecer com
o cara que se senta ao lado na universidade”. Nas palavras de Marquito, entdo diretor de elenco

da emissora e um dos responsaveis pela escolha dos VJs, “a personalidade da pessoa conta
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muito, no queremos um Cid Moreira, um cara imparcial. (...) E importante que o VJ se pareca
com o espectador, porque € ele que vai interagir com o publico”.

Neste ponto, repousa uma das principais caracteristicas do VVJ. Ao colocar que deveria
se parecer com 0 espectador, a MTV elaborou uma imagem desse jovem espectador.
Aprofundando, estrutura uma forma de interagdo visual entre publico e emissora, que se
perfazia na figura do VJ, atuando como um mediador entre esses dois mundos. Colocar uma
pessoa que representasse o0 publico denotava mostrar para ele mesmo seu espaco central na tela.
Agora, eram jovens apresentando uma curadoria musical refinada para outros jovens.

Nesta forja, Goodwin (1992, p.141) aponta que a MTV operou uma hierarquia de
identificacdo em sua tela. Enquanto os astros dos videoclipes ostentariam o encanto, 0s VJ
representariam o “ordinario”, o lado comum da sua programacao, reforcado pelo préprio papel
da televisdo dentro das casas. O autor traz a comparacdo com o0 cinema, que representaria um
mundo exterior glamoroso, enquanto a televisdo se remetia ao carater do privado, do intimo,
sempre disponivel. Assim, os VJs seriam a parte “comum” em um mundo envolto por estrelas,
como canais que dariam aos telespectadores o0 acesso privilegiado aos seus principais idolos
musicais.

A andlise ¢é fortuita quando olhamos para a constru¢do dessa curadoria musical e
imagética realizada pela MTV. Ela se reforcava por uma estética da proximidade, em uma
relacdo simbdlica entre os idolos e 0s mediadores. O desejo da emissora era trazer aos jovens a
ideia de que eles poderiam se aproximar desses astros, por intermédio da figura do VJ, uma
representacdo sobre ele proprio.

Do concurso realizado em 1990 sairam seis nomes: Luis Thunderbird, Gastdo Moreira,
Daniela Barbieri, Rodrigo Ledo, Maria Paula e Cuca Lazzarotto. Suas idades variavam entre 19
e 24 anos, apenas com Thunderbird se descolando com seus 29 anos. Todos os escolhidos eram
brancos, de profissdes e formacdes variadas. Entre eles, apenas Daniela tinha alguma
experiéncia em televisdo, que vinha da apresentagdo de um programa infantil na TV Cultura.
Maria Paula era estudante de psicologia e Rodrigo Ledo de direito; Gastdo Moreira era formado
na mesma area, enquanto Thunderbird era dentista e muasico; Cuca era modelo fotografica.
Juntava-se a eles Zeca Camargo, jornalista na Folha de S. Paulo, e Astrid Fontenelle, que
também vinha de outras experiéncias na televis&o.

N&o se tratava de pessoas famosas naquele momento. Nem mesmo Astrid e Daniela,
com experiéncias televisivas posteriores, tinham atingido a notoriedade de publico que
alcancariam apds ingressarem na emissora. Isto se alinhava a uma visdo formatada pela MTV

estadunidense, que buscou por perfis diversos de profissdes e formacGes para criar seu primeiro
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nacleo de VJs. Denisoff (2017, p.47) afirma que o papel dos apresentadores era levar a musica
para seu publico de forma casual. Por conta disso, ndo buscavam celebridades e nem pessoas
que “dominariam o publico”, mas que transmitissem a casualidade de um jovem falando para
outro sobre musica.

Porém, a mesma diversidade nas profissdes e formacBes ndo era visto com relacéo a
raca. Esta é uma das grandes discussdes sobre a MTV, que merece uma pesquisa que aprofunde
suas representacdes de raca na tela. No que cabe a este trabalho, é importante pontuar que a
relevancia de pessoas negras como VJs, no recorte analisado, eram de inser¢es pontuais e em
curto espaco de tempo. A primeira foi Rita Monteiro, que entrou para o grupo de apresentadores
em agosto de 1991 e ficou até meados de 1993. Coube a ela a apresentacdo de 50% Nacional e
Reggae MTV. Naquele mesmo ano, Adriana Lessa ganha as telas, sendo a VJ responsavel pelo
Dance MTV, ficando pouco mais de um ano a frente do programa e demitida em seguida. Em
1994, Primo Preto assume a apresentacdo do Yo! MTV Raps até 1996. Dois anos depois, KL
Jay, do grupo de rap Racionais MC’s, assume como VJ. Portanto, em um ntimero elevado de
pessoas que passaram pelas cameras da MTV como apresentadores, apenas quatro deles eram
negros. Isto é representativo do ponto de vista de qual juventude a MTV buscava representar.

Isto também é sintomaético da construcdo sobre a imagem do VJ. A MTV produzia
discursos que excluia estruturas de raca, de classe e de género, conforme Alida Hujic (1999,
p.109). O que vimos é um conjunto de personagens individuais, que possuem sua identidade
forjada apenas pela sua atividade: antes de tudo, eles seriam VJs da MTV. Questbes que
sobrepusessem essa construcdo imageética eram posta de lado, em um movimento racional da
emissora sobre a imagem de seus apresentadores. Além disso, certos VVJs eram direcionados a
segmentos especificos dentro da sua grade, como um viés da propria representacdo sobre esses
grupos.

A separacdo dos VJs entre 0s segmentos era uma preocupacdo da MTV. Foi uma
maneira de aproximar diferentes tribos urbanas com programas especificos, como forma de
intensificar o processo de identificagdo com o publico, demonstrando aspectos da cultura
juvenil que articulava em tela. Além dos casos ja citados, a “primeira turma” de VJs foi
direcionada de acordo com critérios pouco nitidos, mas representativos dessa racionalidade
sobre as difusas imagens acerca das juventudes. Thunderbird era guitarrista de uma banda
independente de rock e encampava uma estética alternativa. Foi direcionado para a
apresentacdo do Lado B, programa de videoclipes de rock alternativo. Gastdo Moreira também
era guitarrista, mas a frente de uma banda de heavy metal, além de ostentar longos cabelos.

Coube a ele a apresentacdo do Furia Metal, programa especifico do segmento. Zeca Camargo
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tinha experiéncia com jornalismo musical, direcionado como VJ do MTV no Ar, programa
jornalistico da emissora. Astrid tinha experiéncia com apresentagdo de programas voltados aos
jovens, e foi destinada para o Disk MTV, carro-chefe do canal.

A racionalidade por tras dessa divisdo foi publicizada em fevereiro de 1991. A matéria
de Sérgio S& Leitdo (1991, p.E2) para a Folha de S. Paulo dava conta das alteracdes na grade
de programacdo, em um direcionamento especifico para programas que reforcariam a
identificacao entre VJ e segmento musical. A ideia era realizar um “culto ao VJ”, como uma
espéecie de direcionamento explicito entre sua persona televisiva e 0s segmentos musicais
relacionados a ele. S&o dois os exemplos dessa guinada: Daniela Barbieri estava a frente do
Tutti Dani, programa que abria a grade da emissora nas manhas de segunda a sexta-feira,
direcionado aos videoclipes de artistas mais pedidos nas radios FMs. Outro exemplo é Gastao
Moreira, que ganhou o programa Gas Total, direcionado as vertentes “pesadas” do rock, como
metal e hard rock.

Estes sdo apenas alguns exemplos sobre o direcionamento imagético e discursivo
elaborado pela MTV por meio da figura dos VJs. Era uma maneira efetiva de consolidar seu
ponto de identificacdo com o publico, transpondo uma série de representacdes na tela sobre
suas proprias identidades. Neste sentido, os VJs se relacionavam com modos de
comportamento, em uma intrincada rede de significagdes que envolvia mostrar para o jovem as
suas possibilidades para exercer sua prépria identidade.

Mesmo que a MTV tentasse envolver jovens inexperientes em televisdo para apresentar
seus programas, ela também jogava com sua propria subida repentina ao estrelato. Novamente,
por mais que a emissora ndo angariasse altos numeros nas afericbes de audiéncia, ela detinha
uma autoridade e credibilidade frente ao seu publico. Nisto, os VJs tinham grande
responsabilidade, pois era por meio de suas faces que a cultura juvenil da MTV erigia pontes
com as diferentes juventudes brasileiras. As fontes trabalhadas ndo destacam se houve um
investimento da emissora em barrar, de alguma forma, essas construgdes de estrelas impetradas
pelas midias. Levando em conta que a emissora possuia um rigido controle sobre suas imagens,
é sintomaético elencar que a MTV contribuiu decisivamente para a elaboragdo de um star-system
especifico sobre seus VJs.

Em 1992, O Globo trazia que o conceito de VJ, exportado da MTV estadunidense,
encontraria grandes alteracfes na sua versao brasileira. O argumento tratava da mudanca no
proprio conceito: se, nos EUA, o apresentador era uma pessoa “comum”, “ordinaria”, que
poderia ser um vizinho, no Brasil ele se transformou em celebridade. A matéria destaca que “os

Vs estdo ficando tao ou mais famosos que as atragoes dos clips”, trazendo o exemplo de Zeca
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Camargo durante a cobertura do festival Hollywood Rock, no Rio de Janeiro. Segundo o texto,
“as tietes que se acotovelavam por um sorriso de Sebastian Bach ndo hesitaram em sair do
plantdo, em frente a janela do idolo, para ir a ca¢a de Zeca Camargo” (Barbieri, 1992). Além
disso, a matéria colocava que os VJ nao conseguiam “entender direito como foram catapultados
a categoria de idolos”, mas que aproveitavam a onda de celebridades.

A matéria de Barbieri para O Globo nos ajuda a compreender o impacto dos VJs no
publico, e como era operado um sistema de estrela especifico. Para além da nitida questdo da
perseguicdo e luta por uma foto ou autdgrafos desses novos idolos, o texto destacava o envio
frequente de cartas para os apresentadores. O préprio Zeca Camargo era apontado como um
dos principais destinatarios, assim como Gastdo Moreira e Cuca. O montante, segundo a
matéria, ultrapassava 100 cartas semanais. O volume nos da um indicativo da importancia nesse
sistema de comunicacao entre idolo e publico.

As inimeras correspondéncias destinadas aos VJs demonstra sua centralidade frente a
construcdo de uma estrela. Neste sentido, o ato de escrever cartas era um meio experimentagdo
juvenil, que viam pontos de contato com os apresentadores em sua tela. Ao escrevé-las, 0s
remetentes buscavam estreitar lacos de identidade com seus destinatarios, como uma forma de
elaborar uma experiéncia que seria, aparentemente, comum. A chegada de cartas para 0s VJs
demonstrava os vinculos formados entre eles e o publico da emissora, avido por uma troca e
acolhida de seu texto pessoal, recheado por sua experiéncia. Nesse interim, Zeca Camargo

guestionava a surpresa em ser reconhecido como uma estrela:

"Uma menina me pediu um autografo e eu falei para ela conversar com os artistas que
estavam no local. Ai ela me falou que eu também era um artista. Nesta hora
compreendi que ela tinha razdo, principalmente porque a midia tem como objetivo
mitificar quem esti com a cara na televisao" (Camargo in Uchoa, 1992).

A proeminéncia dos VJs nas paginas de periddicos nos da um panorama da construcao
evidenciada por Camargo. Dentro do recorte trabalhado, nos depararmos com diversas matérias
que detalhavam perfis de diferentes apresentadores. A maioria deles buscava saber suas
opinides sobre assuntos diversos, que contribuiam para a constru¢do de sua persona estelar.
Além disso, eram divulgadas suas mudancas de programas, novas contratacfes, assim como as

saidas.

Tabela 18 - Incidéncia de matérias jornalisticas sobre VJs de acordo com tematica
CATEGORIA QUANTIDADE
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Perfil 33
Entrada 14
Saida 6
Opinido 5
Alcance 3
Concurso 2
Critica 2

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

O gréafico acima mostra a divisdo feita com 65 matérias sobre os VJs, com tematicas
variadas, que exigiram uma divisdo especifica. Elas variavam entre pequenas notas em colunas,
passando por textos mais extensos e entrevistas com os apresentadores. A intricada rede de
producdo desse star-system pode ser vista em acdo por meio desse conjunto de matérias. Os
periddicos eram uma das bases para essa elaborada construgdo, colocando os VJs em destaque
e alcando-os a figura de celebridades. Para a MTV, era a efetivacdo de sua imagem sobre a
juventude.

A maior quantidade de reportagens foram sobre perfis dos VJs. Eram textos
caracterizados por uma tentativa de apresentar ao publico aspectos que formavam a identidade
desta pessoa. O seu contetdo era recheado com algumas curiosidades sobre sua vida privada,
mas baseando em tematicas recorrentes, como aspectos que rodeavam o mundo musical
(preferéncias, opinides sobre segmentos especificos) e apontamentos sobre a vida pregressa a
MTV.

A escolha da Folha de S. Paulo pelos perfis pode ser lido como uma tentativa de dar
sentido para uma figura pouco conhecida no Brasil. Entretanto, esse tipo de analise apenas
consegue se apoiar nos primeiros meses de emissora. A recorréncia desse tipo de matéria é
continua no recorte temporal. O que responde a proeminéncia de perfis de VJs, mesmo com a
MTV no ar tempo suficiente para ter seus signos e imagens lidos e interpretados pelo seu
publico? Neste ponto, entra a atuacdo de um sistema especifico sobre essas estrelas, que
construia sua imagem como tal na recorréncia e na sua presenca nas midias. Como vimos, 0
star-system ndo era alimentado, apenas, pela imagem destacada na tela da emissora diariamente,
mas também pela recorréncia de suas outras representagdes e discursos nas midias. Eram esses
pontos que garantiam que as estrelas juvenis estivessem sempre em evidéncia.

Para a manutencdo do star-system, era necessario que as opinides e histdrias de vida

fossem recorrentemente abordadas, pois esses signos juvenis representados pelos VJs
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ganhavam relevancia e amplitude frente a juventude que consumia sua imagem. Outro ponto
de relevancia para a preservacao desse sistema de estrelas eram em matérias que destacavam as
entradas e saidas dos seus apresentadores. Ao todo, foram identificadas 20 reportagens, textos
curtos e notas sobre esse movimento na emissora. Como vimos, a intensa renovagao era uma
pratica constante da MTV, além de ser uma das bases do seu discurso de relevancia e autoridade
frente ao publico jovem. Entretanto, olhando para o star-system, esse tipo de material se mostra
relevante por denotar o trénsito de jovens que existia na principal funcdo do canal televisivo.
Mais do que isso, também mostrava quais perfis eram adequados para entrada na MTV, assim
como nas razfes que motivariam as saidas.

Com isso, € nitido que a construcdo desse sistema estava baseado em um intenso
controle sobre todos os aspectos que rondavam a elaboracdo da imagem do VJ fora da MTV.
Para isso, a emissora construiu um elaborado sistema de representacdo que ndo poderia ser
tensionado em suas imagens para o publico. Isto aparece em uma das primeiras tensfes nesse
discurso ordeiro dos jovens VJs: a demissdo de Daniela Barbieri, em 1991, por conta da sua
participacdo em uma publicidade da marca de cigarro Free. De acordo com matéria no Jornal
do Brasil de abril daquele ano, ela descumpriu uma clausula contratual, que proibia esse tipo
de propaganda. Aqui, vimos o investimento da MTV no controle das imagens produzidas sobre
seus VJs, que implicavam na cultura juvenil elaborada. Contratualmente, era vedada a
veiculacdo da imagem de seus apresentadores com certos tipos de divulgagédo que poderiam, de
alguma forma, surtir tensdes em uma narrativa plasmada sobre a juventude. De acordo com as
fontes, a saida de Barbieri foi a Gnica por motivos alheios a programacdo, o que demonstra a
capacidade da MTV em conduzir a construcao de seus perfis efetivamente.

A divulgacdo da saida de Barbieri foi pontual e conduzida sem muito alarde pela
imprensa. Aparentava ser um caso sem muito valor para virar uma noticia relevante; apenas
uma pequena nota na coluna de Joyce Pascowitch, na Folha de S. Paulo de fevereiro daquele
ano. Chama atencéo, também, o fato da noticia aparecer especificamente nessa coluna, famosa
por trazer as informag6es como pequenas confidéncias da autora com seu publico. N&o houve
sequer um perfil analisando sua saida, o que indicava que nao havia grande relevancia para
analises mais profundas sobre o seu afastamento, apenas citando a quebra contratual. Porém, a
pequena nota destacava a acdo como um “desvio” no carater da VJ, um erro que nio seria
autorizado para sua imagem.

A MTV conduziu essa construcdo de maneira habil, uma vez que alicergava a imagem
gue gostaria de passar de seus apresentadores por meio de uma série de diretrizes. A saida de

Barbieri é sintomatica desse controle e racionalizacéo, a partir do momento que a MTV buscava
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consolidar uma imagem sobre 0 VJ frente ao publico. Isto estava na base da construgdo de um
star-system jovem, que pode ser visualizado através da divulgagdo de mais um concurso para

novos VJs, realizado em 1993.

Figura 2 — Anuncio da campanha “A MTV pega pra criar”
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Fonte: Folha de S. Paulo (1993)

O anuncio é sintomatico do controle na producdo da imagem do VJ discutido até aqui.
Neste caso, foi uma producdo realizada pela MTV e divulgada na Folha de S. Paulo. A
campanha trazia como critérios objetivos a faixa-etaria entre 18 e 30 anos e conhecimento em
inglés. Nos critérios subjetivos, estavam “assistir MTV” e “gostar muito de pop rock”. O que
chama atencdo ¢ o proprio nome da campanha, “A MTV pega pra criar”, em conjunto com a
forma monstruosa segurando um inocente bebé. Como esse tipo de anincio ajuda a pensar sobre
a figura do VJ, a construcéo de um star-system especifico e a cultura juvenil da MTV?

Novamente, analisam-se os discursos envoltos na peca publicitaria. A forma monstruosa
ndo tem definicdo aparente, criando um sentimento de medo. Nos seus bracos, o bebé daria um

tom de pureza e delicadeza. O monstro seriaa MTV e o0 bebé os postulantes a VVJs. Em conjunto
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com o nome da campanha, é ébvia essa correlacdo. O que chama atencéo € a prdpria imagem,
na qual a MTV conseguiria criar um “monstro” a partir de um bebé. Indo além, a emissora
conseguiria fazer de uma pessoa “comum” seu mais novo “monstro”, sua criagdo mais recente
para ser posta em tela. Qualquer um poderia se tornar um VJ. Isto remete, por um lado, na sua
representagdo como um sujeito do cotidiano, ao mesmo tempo que indica o controle da MTV
na elaboracdo da imagem deste sujeito.

O impacto do concurso pode ser aferido em outra matéria da Folha de S. Paulo, que
elencava o alto nimero de inscritos atras de uma vaga. Segundo o texto de Marcelo de Souza
(1993, p.6), “foi s6 a MTV abrir inscri¢des para candidatos a VI, que 14 estavam milhares deles,
vindos de todos os cantos”. A noticia ocupava uma pagina inteira no caderno TV Folha,
especifico para noticias que circundavam o universo televisivo, também destacando a
importancia do evento na trajetéria da emissora. Além disso, tratava-se de uma noticia
relevante, por conta da notoriedade que sua imagem alcangava entre parcela de jovens naquele
momento.

Outro ponto sdo as intencdes da MTV em abrir um concurso em larga escala para
procurar novos talentos. A matéria destacava que a emissora contava com apenas seis VJs em
sua grade, existindo uma grande necessidade em preservar suas imagens. Segundo o texto, eles
tinham entradas recorrentes na grade, geralmente em dois ou mais programas diarios. A matéria
colocava seis VJs, ao invés dos 10 que trabalhavam na emissora no periodo, pois considerava
apenas 0s que apresentavam mais de um programa.

Os perfis dos participantes também foi explorado pela matéria. Um quadro ao lado do
texto trazia sete fotos de diferentes jovens, todos com uma legenda destacando a tribo urbana
na qual a pessoa (pretensamente) se inseria: clubber, rasta, caubdi, moderna, jeitosa, normal e
grunge. Todos eles apareciam com uma defesa de sua propria identidade e valores que seriam
inerentes ao estilo. No que tange a analise, era importante para a manutencdo do star-system
dos VJs demonstrar como sua imagem era diversificada, baseando a nogdo de que qualquer
jovem era um potencial apresentador da MTV. Mesmo assim, ele deveria seguir uma série de
critérios e concorrer com milhares de pessoas.

A analise sobre o concurso abre a possibilidade em pensar na ambiguidade entre o
inatingivel e o “ordinario”. De acordo com Spini e Barros (2015), o star-system obteve sucesso
ao utilizar essa ambiguidade como um guia para os fas. No caso da MTV, ele poderia se
encaixar no perfil de VJ, afinal, a emissora buscava uma pessoa “comum” tal qual sua imagem.
Porém, ainda se colocavam como imagem inalcangavel — a Unica oportunidade de ter acesso a

esse conjunto de signos era por meio da televisdo. A exposi¢ao massiva de seus apresentadores
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em tela, junto a uma extensa presenca na midia, criavam uma série de significados e diferentes
afetos no seu publico.

Spini e Barros (2005) destacam que a relacéo era alimentava pelas caracteristicas que
conviviam harmonicamente em contradicdo. Ou seja, eram apresentadas as categorias que as
colocavam no lugar do extraordinario, na mesma medida que mostravam as mais comuns. No
caso dos VJs, aquelas que os colocavam no papel de astros inatingiveis seriam sua exposicao
diaria na tela, no qual apareciam entrevistando artistas e bandas; demonstrando seu
conhecimento sobre 0 mundo musical; trazendo as Ultimas novidades sobre esse campo. Ou
seja, articulando um largo mobilirio sobre uma parte destacavel do universo juvenil. Aliado a
isso, trazia caracteristicas de uma cultura internacional-popular, destacado na necessidade de
compreensdo da lingua inglesa; do contato com esses mesmos astros internacionais; por mostrar
uma pretensa intimidade com artistas e bandas.

J& as caracteristicas comuns eram vistas nas materias sobre as opinides dos VJs acerca
de temas diversos, ou em seus perfis. Ali, eram postas as principais caracteristicas que 0s
colocavam como pessoas “ordinarias”. Trés delas chamam atengdo por permitir visualizar essa
relacdo paradoxal. Em 1996, o Folhateen, suplemento da Folha de S. Paulo voltado para o
publico jovem, trouxe matérias curtas sobre a vida pregressa de trés VJs da MTV: Cazé
Pecanha, Gastdo Moreira e Astrid Fontenelle. O objetivo era apresentar alguma casualidade
dessa vida dos entdo VJs que parecia nunca ter existido. Era o traco de humanidade desses
astros jovens.

Cazé apresentou como era sua vida no mundo do trabalho antes de sua entradana MTV.
A matéria destaca que o apresentador trabalhou no aeroporto do Galedo, no Rio de Janeiro,
como ajudante geral, conquistando uma vaga como assistente de check-in na PanAir logo
depois. Ele fazia questdo de destacar que “era um trabalho muito chato, vivia numa tensdo
enorme”, em um contraste com a profissdo de VJ. Ja as matérias com Astrid e Gastdo faziam
parte de um especial do caderno, intitulado “Quando eu tinha 16”. Eles tratavam de como
estavam suas vidas nesse momento especifico de sua historia. Gastdo trouxe seu tempo como
guitarrista em uma banda de heavy metal, e como ele acreditava seria um grande sucesso. Astrid
pontuava sua mudanga do Rio de Janeiro para Sdo Paulo e o impacto em sua vida naquele
momento.

As trés matérias traziam aspectos da vida privada de pessoas publicas e, além disso,
celebridades jovens. Eram nesses momentos de proximidade com sua esfera particular que os
pontos de contato com os fas se estreitaram, fazendo com que o ciclo do sistema de estrela se

completasse e impactasse na vida do puablico. No que tange a cultura juvenil elaborada pela
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MTYV, era extremamente necessario essa elaboracdo do star-system dos VJs, pois era um dos
pontos de contato mais intensos entre as partes envolvidas. Como Karen Sternheimer (2015,
p.23) salienta, as historias das celebridades ajudam a entender as identidades, pois elas ndo
dizem diretamente como as pessoas devem sentir, pensar ou agir, mas sim através de um
extenso processo social de negociacdo. Neste sentido, os VJs eram os mediadores de uma
identidade almejada, ou seja, eles performavam um conjunto de signos que eram ancorados no
desejo. Isto se fortalecia quando essas celebridades eram colocadas no pantedo dos comuns,
como uma pessoa qualquer que os jovens que assistissem a MTV poderiam cruzar na rua de
sua casa, por exemplo.

A apresentacdo desta faceta particular serve como base para um intricado sistema de
estrelas elaborado sobre os VJs, que contou com um massivo investimento da MTV sobre a
construcdo de suas imagens. As matérias mostram facetas que se reforcavam com a imagem
posta em tela pelo VJ, como uma construgdo conjunta que remonta a representacdes de
juventudes, estabelecendo as bases para a consolidagdo de uma cultura juvenil. As fontes
revelam um mobiliario moderno relacionado a uma identidade jovem. Em outras palavras, as
imagens dos VJs veiculadas na MTV e nos periddicos eram uma maneira do publico se
aproximar de signos mundialmente reconheciveis. A emissora trazia a sensacdo do
cosmopolitismo, na qual adorar e seguir os VJs representava se inserir na “modernidade-
mundo” (Ortiz, 1994b). Esta é a principal particularidade do star-system analisado neste
subcapitulo, que reserva proximidades suficientes com a construcdo desse sistema nas primeiras
décadas do século XX em outras midias, mas que pode ser lido em periodos histéricos difusos.
A sustentacdo de uma estrela nesse sistema de producdo de imagens ainda se mantém atual,
com elaboragdes que levam em conta as particularidades e contextos especificos dos anos 1990.

Olhar para essa construcdo é analisar uma faceta primordial das representacdes juvenis
no final do século XX. E encarar as articulacdes que baseavam a cultura juvenil da MTV,
através das estratégias de colocar os VJs no mesmo “nivel” de seus fas. Isso era reforgcado com
outros discursos elaborados sobre essa parcela da populacdo, que encontravam na tela sua
versdo final. Aqui, retomo o ponto da experimentacéo, discorrida no subcapitulo anterior, para
destacar uma particularidade na atuacdo dos VJs: a possibilidade ao erro.

O erro fez parte da MTV desde sua estreia. Eles eram das mais variadas formas. Falhas
técnicas assolaram as primeiras horas da emissora no Brasil, deixando-a sem som na exibicéo
no Rio de Janeiro, ou com falta de equalizagdo do volume dos videoclipes e das entradas dos
VJs, por exemplo. Porém, as falhas com maior destaque eram remetidas aos apresentadores.

Nelson Puyol Yamamoto (1990, p.E5) trazia algumas delas:
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Também chamaram a aten¢do os problemas de diccdo e a afetagcdo de alguns VJs,
ainda tensos. Quase sempre transparecendo as instrucfes para instilar animacao, eles
pareciam executar a mesma coreografia, que chegava ao cacoete nas introducdes do
clip da banda Deee-L.ite - nenhum VJ deixou de sacudir os bracos para a frente e para
tras como a vocalista Lady Miss Kier.

As criticas de Yamamoto estavam direcionadas a performance dos VJs na cdmera, mas
destaca-se a necessidade em pontuar uma certa incredulidade do jornalista ao ver alguns
apresentadores com problemas de diccéo - algo dificilmente visto em outra emissora brasileira.
A figura do apresentador no Brasil se remete a alguns padrdes, como na ancoragem do Jornal
Nacional, com a voz polida e sempre buscando o portugués correto. Ou, os apresentadores de
programas de auditério, jogando com a atencdo de seu publico ao vivo e em casa. Um padréo
sobre 0 VJ ainda ndo existia, pois era um primeiro contato do publico com esse tipo de
apresentacdo. Algo que Erika Palomino (1990, p.E4) também destacava, em matéria para a
Folha de S. Paulo.

O problema mesmo sdo os VJs. Criados para superarem os tradicionais
apresentadores, estaticos, em plano americano, os video-joqueis aparecem na MTV
coloridos e bem-vestidos. A ideia era espelhar a imagem de quem esta do outro lado
da tela. Ou a que se gostaria de ter. Os garotos sdo todos espertos, como aqueles caras
engracados que sempre se sentam no fundo da classe. As meninas tém rostinho de
modelo e parecem saidas do Aeroanta. Nada contra, se eles ndo se chacoalhassem o
tempo todo. Tentam transmitir empolgacdo, alegria, salde, descontracéo, clima de
festa, que a vida é uma beleza etc. Mas o resultado final, longe de parecer moderninho,
lembra Elis Regina cantando “Arrastdo” nos anos 60. Bragos para trds e tronco
baloucante. Ainda bem que, pelo menos, eles trazem informagdes sobre as musicas
ou sobre os cantores a cada aparicdo. A duvida é se todo esse desprendimento ndo vai
cansar o publico.

A matéria de Palomino é sintomatica dos desafios destacados no inicio da MTV Brasil.
Para a jornalista, por mais que a emissora trouxesse bons videoclipes, os VJs eram um
problema, como uma espécie de caricatura juvenil impelida pela emissora, com perfis definidos
de acordo com essas caracterizagdes. Porém, todas elas orbitavam a movimentagdo em tela. Por
mais que pontue que os VJs estdo ali para reforcar uma diferenca com outros padrbes de
apresentacdo televisiva, ainda ha um certo choque, que direciona o baloucar dos VJs como um
erro da emissora. A jornalista é categdrica em duvidar se esse tipo de caracterizacéo juvenil
pode se manter por muito tempo sem cansar o publico, que poderia vir por uma caricatura
malfeita que seria rapidamente esquecida.

O choque é compreensivel, pois tratava-se de um formato estrangeiro de apresentacao,

sem amplitude no Brasil até aquele momento. Ainda assim, a MTV precisaria controlar essa
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narrativa sobre seus VJs, para justificar sua legitimidade e autoridade frente ao publico juvenil.
A escolha discursiva foi ao encontro do erro, transformando-o como algo inerente e despojado
dos VJs. Neste caso, o erro até poderia existir, desde que ele fizesse parte da emissora — algo
que denota a intencionalidade do controle da emissora sobre a figura do VJ. Banks (2018, p.56)
afirma que ela cultivou um estilo irreverente e informal dentro de sua linguagem, que procurava
ndo parecer algo planejado. Isto se reforcava no afastamento do padrédo da televisdo
convencional e generalista, como a Rede Globo, por exemplo. A producdo daquela emissora
ndo poderia mostrar fissuras em todos 0s seus aspectos, desde a apresentacao até a exibicdo. Ja
na MTV, esse tipo de erro foi incorporado na sua linguagem, a partir de um discurso que a
pontuava como “natural”. Nisso, ela poderia abracar a desordem, ter iluminacdo deficitaria,
além de permitir que os apresentadores cometessem erros no ar. O cenario conferiu ao canal
televisivo uma sensacdo de espontaneidade e casualidade, conforme Banks (2018, p.56).

Os VJs estavam autorizados a errar ou cometer falhas. Entretanto, a construcao
discursiva somente angariou sucesso por conta da cultura juvenil da MTV, que mostrava o
“erro” como inerente a juventude. Com isso, incluia-se 0 erro nesses signos juvenis que o
sistema de estrelas ajudava a consolidar. A consolidagdo desse discurso e do “estranho” padrao
dos VJs somente foi possivel pelo investimento na articulacdo entre juventude e erro. Mais do
que isso, da possibilidade e autorizacdo a falha.

E como ndo tinha uma referéncia, “ah, a MTV era meio escura”, lembro de vérias
coisas, porque ndo tinha aquela luz chapada. “Ah, eles sdo chiques, eles se baseiam
no cinema”, tinha gente que achava horrivel, que ndo dava pra ver nada, que achava
escuro. Qualquer coisa né, e a gente podia experimentar, porque ndo tinha ninguém.
Inclusive, a gente vendia a historia de ser um TV pra jovem, entdo podia errar, muito
bom isso. A gente podia errar 0 quanto quisesse e aprendemos bastante muito rapido
também (Lobo, 2020).

Cris Lobo traz a nocdo do erro como caracteristica do jovem, algo autorizado a ele.
Aproximo essas caracteristicas com uma representacao acerca da juventude, como periodo da
vida em que o erro é permitido, pois seria um momento de plena liberdade para exercer sua
identidade. Os pontos sdo importantes para a analise, uma vez que demonstraa MTV como um
espaco no qual os jovens estariam permitidos a experimentarem diversas agdes. Um local
protegido e especifico para isso, que ndo seria visto em nenhum outro — representado pelos VJs.

Everardo Rocha e Claudia Pereira (2009) tragcam pontos que corroboram com uma ideia
sobre o tema, partindo de pesquisas etnogréaficas realizadas em regides especificas do Brasil. O

objetivo era delimitar linhas gerais sobre o que constituia um “ser” jovem, explorando uma
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perspectiva ontoldgica desse momento particular da vida. Para os autores, a juventude é uma
construcdo cultural, se afastando de uma arbitrariedade bioldgica e/ou teleoldgica. Por ser uma
“experiéncia cultural”, ela ¢ pautada por elementos da cultura em que esses sujeitos estdo
inseridos, sendo frutos de sua sociedade. Nesse meio, traz a midia como importante construtora
de sentidos e de representacdes sobre essa camada da populacdo, rapidamente absorvidos pelo
senso comum. Assim, encarando a juventude por esse prisma, analisam suas construcoes de
valores em consonancia com a cultura de consumo que os influenciam.

Rocha e Pereira destacam dois pontos cruciais na constituicdo da juventude enquanto
categoria social: a ambivaléncia e a fragmentacao. O primeiro pode ser analisado na relacéo de
poder entre jovens e adultos e as responsabilidades atribuidas. Se, por um lado, esta autorizado
aos jovens desvios de conduta moral, por outro, lhes é cobrado uma responsabilidade por seus
atos. A ambivaléncia, na visdo dos autores, atua na formulacéo de suas identidades, encarando
esse momento como algo ambiguo. Aos jovens, é permitido se deslocar por entre diferentes
formas, encaradas como “rito de passagem’ de um momento para outro. Assim, “os jovens tém
direitos com obrigagdes e, a0 mesmo tempo, ndo as tém” (Rocha, Pereira, 2009, p.39).

Além da ambivaléncia, a fragmentacdo é outra caracteristica de sua formacéo
identitaria. A analogia realizada por Rocha e Pereira (2009, p.44) ¢ da “colcha de retalhos”, em
que os jovens compreendem o mundo com uma certa circularidade, em um intenso transito. Na
entrada dos anos 1990, as fronteiras entre diferentes consciéncias ja ndo sdo mais demarcadas
tal qual nas décadas de 1960 e 1970. Os autores destacam essa dicotomia geracional, ao colocar
que naquele periodo, ou vocé era guerrilheiro, ou hippie (em linhas gerais), ndo podendo ser
um ou outro. A partir dos anos 1980, essa condicdo se dilui, onde é forjada uma nova
subjetividade juvenil na mescla entre a modernizagdo autoritaria e a derrota politica de projetos
de esquerda (Napolitano, 2017, p.318). As particularidades se adensam nos anos 1990,
combinado com a intensificacdo do consumo e do mercado de bens culturais no Brasil pds-
ditadura, além da influéncia de ideias neoliberais®.

Com isso, aspectos destacados por Lobo sdo particulares para compreender o star-
system dos VJs. A atuagcdo de seus apresentadores era recorrentemente destacada como
“genuinamente” juvenil, aproximando-a dos valores destacados como seus proprios. A
possibilidade ao erro, destacada por Lobo, é uma representacao historicamente construida sobre
a juventude. Se ao jovem estava autorizado errar, na MTV poderiamos assistir VVJs se enrolando

para falarem os nomes em inglés, ou sendo acusados de serem “helicopteros” pelo jornalismo

64 E feita uma analise mais retida sobre esta articulagdo no capitulo 3.
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cultural, ou por ndo saberem como se comportarem frente a cdmera. Se ao jovem esta autorizado
0 desvio de comportamento, os VJs deveriam evidenciar esta faceta.

Em conjunto, a associacdo ao erro e experimentacdo juvenil estd relacionada com a
imagem do VJ como uma pessoa comum. Desde o inicio da MTV nos Estados Unidos, o0s
apresentadores foram encorajados a assumir uma atitude casual com os erros no ar (Goodman,
1993, p.47) - um padréo importado para o Brasil, como aferido. Importante recordar que a
grande maioria dos programas da emissora eram gravados, 0 que permitiria que a edi¢do
solapasse as falhas. Porém, era uma escolha consciente manté-las no ar, pois seria um ponto de
contato estrito com seu publico.

Goodman (1993) vai além: destaca que o texto MTV esta baseado no rock, como
sistema de experiéncia e identidade. Para o autor, era isso que baseava a atuacdo da emissora e
dos seus VJs, ao inves de préticas televisivas convencionais. Banks concorda com a afirmacéo,
destacando que a abordagem da programacdo da MTV se baseava mais em caracteristicas
emocionais, do que na tradicional divisao televisiva. Por isso, ha um investimento na construcéo
da espontaneidade dos apresentadores, que estaria acima da competéncia. Além disso, ele
chamaria atengdo para si, através da inclusao desses erros, evocando uma ‘“natureza nio
naturalista” da sua performance. Todos esses pontos reafirmam a casualidade do VVJ, como uma
estrela “absolutamente convencional” (Goodwin, 1993, p.47). Para o autor, ele ndo seria

anarquico, apenas corporificaria uma experiéncia juvenil especifica.

Assim, embora seja verdade que 0 modo de representacdo da televisdo musical rompe
com o texto realista classico do cinema hollywoodiano, ela continua, no entanto, a
utilizar processos de identificacdo (a estrela do rock e a personalidade da TV) que séo
fontes fundamentais de estabilidade textual (Goodwin, 1993, p.47).

A construcdo sobre a imagem do VJ se reafirmava em matérias que destacavam as saidas
da emissora, principalmente aquelas que tratavam sobre um pretenso fracasso fora dela. A de
Maria Paula, em 1992, é emblematica desse discurso. De acordo com uma nota curta na Folha
de S. Paulo, ela teria sido motivada por “atritos com a dire¢cdo”. Em outra, colocava que “nao
aguentava mais falar de musica” e que gostaria de tratar de “cultura, comportamento”. Logo
apos sua saida, € noticiado o interesse de outras emissoras em seu trabalho. A Rede Globo era
a principal interessada, que contaria com Maria Paula para apresentar um “programa jovem”,
nos moldes do que ela buscava. Dois meses depois do desligamento da MTV, € contratada pela
Globo, fruto da “estratégia de reaver o publico de 12 a 19 anos”, colocando-a a frente deste

programa e destinando a apresentacéo de especial sobre o Festival Free Jazz.
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Porém, na Folha de S. Paulo de 1993, sua apresentacao € criticada. O ponto destacado
¢ que Maria Paula “parece ter ficado profundamente marcada pela dire¢do ‘de corpo’ que tinha

299

na MTV - algo como ‘mexa-se, chacoalhe a cabeca, parega animada’”. Eram as mesmas criticas
destinadas aos VJs nos primeiros dias de MTV Brasil no ar, como destacado anteriormente.
Porém, naquele momento, as criticas ja ndo eram mais recorrentes. A emissora entrava no seu
terceiro ano no ar com um refinamento da performatividade, em simultdneo ao reconhecimento
de seus signos na tela. Assim, a avaliacdo de sua performance estava centrada mais no contexto
em que ocorreu. Ou seja, se Maria Paula continuasse na MTV, os pontos poderiam ndo soar
como negativos, mas intrinseca a sua performatividade.

Este discurso se reforcou na saida de Thunderbird da emissora, em 1994. O VJ foi
contratado pela Rede Globo, em mais uma tentativa em se aproximar do publico jovem. Os
projetos envolviam um quadro no Fantastico e um programa de auditério, que misturaria entre
shows com bandas consagradas e calouros. Além disso, entraria ao vivo em flashes direto do
Maracana, onde acontecia o festival Hollywood Rock. Os planos se concretizaram, porém sem
0 sucesso planejado pela Globo. Com apenas seis exibicdes, o programa de auditério do ex-VJ
foi retirado do ar devido aos baixos indices de audiéncia, sendo justificado como uma producéo
cara. A matéria de Marcelo de Souza (1994, p.6) destaca alguns pontos para os resultados
negativos, como a incapacidade da emissora carioca em absorver a imagem controversa de

Thunderbird. Além disso, é categdrico em afirmar que

0 programa era mais uma tentativa - sem sucesso - da Globo em “MT Vizar” sua grade.
A ex-V]J Maria Paula fora retirada da MTV ano retrasado para apresentar “Radical
Chic”. A mesma incapacidade da emissora em fazer programas teen, que tirou
Thunder do ar, vez a VJ migrar para o humoristico “Casseta e Planeta”.

A tentativa de padronizar uma experiéncia televisiva especifica, ou as formas como
outras emissoras tentavam impactar o mesmo publico da MTV, sdo possiveis caminhos de
analise. Porém, aponta-se como eles ajudam a visualizar uma faceta importante do star-system
dos VJs. Nas duas experiéncias destacadas, os apresentadores esbarraram em problemas que
estavam diretamente relacionados com sua atividade pregressa. Ou seja, eles ndo chegariam a
um relativo sucesso na nova casa, por emular uma imagem pautada na emissora anterior. A
ideia se refor¢cava na midia como uma explicagdo para esse “fracasso” de Maria Paula e
Thunderbird nos primeiros meses de Rede Globo. O discurso sobre ambos refor¢cava uma

imagem sobre eles, “presos” a uma identificagdo imagética cristalizada, na qual seria muito
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dificil se desprenderem. E aqui que o star-system atua, como um reforgo dessa elaboracéo de
uma imagem “‘jovem” para os VJs, em contraposi¢do ao que ele ndo poderia ser.

Goodwin (1992) traz essa oposicdo na analise comparativa com outras emissoras
estadunidense, afirmando que este tipo de apresentador apenas existiria dentro da MTV. A
justificativa € que a persona era construida sobre a estética despojada, pretensa ao erro, que ndo
saberia se localizar em outros canais televisivos que ndo tivessem essa identidade televisiva.
Para o autor, a Unica autoridade do VJ se reforcaria quando ele era remetido a tematica musical.
Isso pode ser visto na matéria da Folha de S. Paulo (1993, p.4) que tecia criticas a atuacdo de
Maria Paula, simultaneamente que elogia por sua pronuncia do nome das bandas, das musicas,
e sobre seu conhecimento acerca delas. Neste ponto, a afirmacdo de Goodwin se reforca, ainda
que limitada a um contexto especifico. Ao trazer essa visdo para a experiéncia dos VJs da MTV
Brasil, ela ganha outros contornos. Por aqui, e conforme a manutencdo do star-system que
analisamos até este momento, a dicotomia entre padrdes de apresentacdo envolvida nas duas
experiéncias falhas é uma reafirmacdo do espaco do VJ no mobiliario imagético juvenil.
Inclusive, sendo articulado pela MTV como fator de distincdo, aquilo que conferia sua
identidade frente ao publico jovem.

A formulacdo sobre o VJ, segundo Goodwin (1992), também se justificava pela sua
insercdo fora da MTV, que se baseiam em pequenas lapsos sobre sua vida. No que tange a
pesquisa, a analise de Goodwin se reforga, uma vez que temos diversas entradas dos VJs na
midia fora da emissora, mas sempre com tematicas proximas a emissora e breves apontamentos
sobre suas vidas antes da entrada na televisdo. Entretanto, por mais fugazes que fossem, elas
contribuiam para a criagcdo e consolidacdo deste sistema de estrelas analisado, mobilizando
discursos fortemente influenciados pela cultura juvenil elaborada pela MTV. Na verdade, ela
atuava em uma mdo dupla: o star-system sofria influéncia desses signos da cultura juvenil, ao
passo que contribuia para sua aplicacdo. Zico Goes (2020) oferece alguns pontos para essa

discussao.

As primeiras respostas em relacdo a isso é que um canal de televisdo é sempre um
espelho das manifestacbes humanas e culturais, nesse caso musicais ou jovens,
artisticas e tal, da época e daquele nicho de pessoas com quem vocé falava e tal. Entéo
ela... Eu acho que ela se alimenta disso, evidentemente, porque aquilo era o contetdo
dela né, a0 mesmo tempo ela se, ela também alimenta aquele proprio contetido, no
sentido de comecar a influenciar os proprios produtores de videoclipe, por exemplo,
como também a sua propria audiéncia, no sentido de “olha, vocé pode ser mais
despojado, e vocé pode ouvir essa musiquinha aqui que ela ¢ legal”. No momento em
que voceé fala para aquela pessoa, e aquela pessoa acredita no que vocé ta falando
porque acha vocé legal, ja tem uma relagcdo empética e tudo mais, no momento que
vocé fala “6, ouve essa musiquinha aqui, que essa musiquinha aqui ¢ legal”, e vocé
comeca a ouvir a misica, que vocé comeca a achar legal a masica, p6, ai vocé... Essa
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relacdo virou uma, vira uma relacdo quase de amor mesmo né? Entdo, e ai vocé
comeca a acreditar que tem, que essa relacdo existe e tal, que vale a pena. Isso é muito
interessante sob esse aspecto, entdo vocé de fato influencia a pessoa, ela passa a gostar
de determinadas coisas, e mais, de determinadas posturas, comega a acreditar em
determinadas posturas. E ai, enfim, e ai cada um vai achar o valor que tiver, liberdade,
rebeldia, ou simplesmente manifestacdo, expressao de sua vontade, responsabilidade.
(...) Entdo a MTV embarcou muito nisso, nesse entender o sinal do tempo, do que tava
acontecendo, também se manifestava ndo s6 na masica, nas piadas, no humor, na coisa
estética né, no desprendimento até da linguagem corporal, oral, e tudo mais, e no tipo
de relacdo que vocé tinha, no tipo de programa que vocé tinha, mas também no tipo
de assunto que vocé abordava. (...) Entdo, por assim dizer, também influenciou a
cultura e a0 mesmo tempo alimentando e retroalimentando as préprias manifestacoes
e 0s agentes culturais nos quais ela se valia para a programagao, entdo havia uma
simbiose de fato. Musicalmente, esteticamente, comportamentalmente, eu acho que
sim, teve muita influéncia da MTV... Mas, de novo, mais como um espelho, porque
mostrava o jovem o que ele era, o que ele poderia ser, e 0 que ele podia fazer.

Os pontos elencados por Goes se reafirmam com as analises realizadas sobre os VJs,
assim como em toda a discussdo empreendida neste capitulo. No que tange a manutencgéo de
um star-system, ¢ sintomatica sua fala que remete ao “jovem o que ele era”. O ex-diretor parte
de um viés especifico, mas crucial para amarrar as questdes levantadas. Aquilo que Gées aponta
como um “espelho” seria a cultura juvenil da MTV, os signos juvenis que ela articula em tela.
Para isso, ela se valia de um processo de identificacdo do publico com os VJs baseado em
tentativas de emoldurar esta cultura. Um deles era por meio da imagem dos apresentadores, que
seriam o baluarte de uma emissora juvenil. Para eles, estava autorizado o erro, assim como
estaria para a juventude. A experimentagéo, os atos despojados, coloridos: todos 0s signos que
reforcam a imagem do VJ, mantém um sistema de estrela que as circulava, e alimentava a
cultura juvenil da emissora. Através da constru¢do da imagem do jovem “comum”, em contraste
com o inatingivel VVJ, a MTV operava um sistema discursivo que impactava nas representacoes
acerca da juventude.

Em linhas gerais, a MTV ndo gostaria de coloca-los como algo a ser inatingivel. Era
mais efetivo transformar seus apresentadores em algo “ordinario”, ou seja, do dia a dia, como
um jovem que €é possivel encontrar na rua. Igual a pessoa que assistiria a sua programagdo. Ao
mesmo tempo em que representavam todo um mobiliario moderno e globalizado que a MTV
mediava, algo que jogava com o inatingivel para muitos jovens brasileiros da década de 1990.
No fim, o frenesi visto nos concursos para novos VJs era refor¢ado por essa visao, remediado
pela pergunta: qual jovem ndo gostaria ser um VJ? Isso somente acontecia porque se apoiava
em algo tatil, possivel de ser alcancado, ainda que essa possibilidade fosse construida

discursivamente e dificilmente acessivel — apenas pela transmissdo da emissora. Assim, 0 VJ
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era o elo entre dois mundo: o “real” e o “ideal”. Assim, eles foram construidos como o0s sujeitos

que conseguiam personalizar a cultura juvenil da emissora.
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4 ENTRE ANUNCIOS, CAMPANHAS E PESQUISAS: A CONSTRUCAO DE UM
SABER JUVENIL

Voce ai, jovem. Vocé nao sabe muito bem quem vocé é. Mas, tem alguém que sabe.
Que sabe exatamente o0 que vocé &, 0 que VOCé pensa e 0 que VOcé quer. As pesquisas.
Vocé é a favor da liberagdo da maconha. VVocé é a favor da legalizacdo do aborto.
Personalidade simbolo da sua geragdo: em primeiro lugar, Caetano Veloso.
Empatados em terceiro: Raul Seixas, Paulo Maluf, John Lennon e Fernando Collor de
Mello (MTV, 1992).

Este trecho faz parte de uma vinheta do Plebiscito de 1993, divulgada pela MTV
Brasil®®. Isso era feito através de uma linguagem visual conhecida por eles, e que propusesse
um didlogo sobre a necessidade do voto nesse pleito. Ao todo, foram produzidas sete vinhetas,
com duracdo média de um minuto cada, que era exibida durante a programacao do canal, no
intervalo comercial. A peca era apresentada por Marcelo Tas, que fazia um personagem
preocupado em apresentar aos jovens algumas consideracdes sobre politica. O jornalista e
apresentador, que ali fazia as vezes de ator, conduzia um viés provocativo, construido pela
imagem do personagem Ernesto Varela, que o credenciara a esse tipo de papel. Com frases
como “muitos de vocés nao sabem nem a data do plebiscito”, objetivava chamar a aten¢do do
telespectador rotineiro da MTV, como um outsider que invade a casa para dar “tapas na cara”
do jovem e dizer, em alto e bom som, que tem alguém do outro lado que sabe exatamente como

ele é.

8 Vinheta disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=tb55c5VyLPU. Acesso em: 13 setembro 2023.
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Figura 3 - Marcelo Tas na vinheta “O que o Brasil vai ser quando vocé crescer?”’

Fonte: Adaptado de Appetiteforbootlegs (2023)

Na peca em questdo, Tas irrompe a tela com o dedo em riste, apontado para a camera,
na tentativa de chamar a atencao de quem visse. A camera corre até muito proximo de seu rosto
no fim da sua primeira frase, “vocé ai, jovem”. Depois, anda de um lado para o outro em uma
sala mal iluminada, com fundo recheado de matérias de jornais coladas na parede, e faz as
afirmacdes que seguem ao texto. Quando apresenta dados de uma pesquisa, Tas tira folhas de
um grande mago de papel, demonstrando um conhecimento que julga ser certeiro sobre a
juventude. Apresenta algumas de suas posi¢oes em temas controversos, como legalizacdo da
maconha e aborto. Além disso, traz seus principais idolos, disparatados e sem muito critério
sobre suas escolhas (Raul Seixas, Paulo Maluf, John Lennon e Fernando Collor de Mello). A
fundamentacéo para as posi¢des seria uma pesquisa, mas sem explicar quais eram seus critérios,

tampouco divisdo de grupos e outros quesitos fundamentais.
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A peca finaliza com uma musica abrupta, marcando seu fim, enquanto na tela tremula o
logo da MTV com a seguinte frase: “o que o BRASIL vai ser quando VOCE CRESCER?”. A
frase é uma referéncia a cang¢ado “Pais e Filhos”, de Renato Russo, enfatizando a davida sobre 0
futuro juvenil e suas escolhas perante o mundo.

O personagem encarnado por Tas se apresenta na pega como uma figura de autoridade,
alguém que possui o conhecimento sobre sujeitos que ndo sabem, ao certo, como devem ser. A
postura impositiva, com o dedo em riste, andando de um lado para o outro, vestido com terno
e gravata, seria a personificacdo que detém a sabedoria sobre a vida juvenil, e faz isso pela
provocacao, chamando a atencdo do publico que assiste. Trago essa pequena peca por entendé-
la como sintomatica para as discussdes: ndo é acidental que essa figura impositiva aparega aqui
convocando 0s jovens a exercerem um papel, ou ainda clamando por uma espécie de acdo.

A vinheta traz uma construcao historica sobre a juventude, calcada na sua a¢do sobre o
mundo. A ideia de “ator social” ¢ um chave de leitura possivel para compreender
essa construcdo, como em um movimento no qual os jovens deveriam, “por primazia”, exercer
seu papel na sociedade como seres atuantes e, principalmente, aqueles que performam a
mudanca. Essa construcao sobre a juventude ganhou corpo, no Brasil, durante os anos 1980 e
1990, conforme Regina Magalhées de Souza (2009), em um momento de elaboracgdo de novas
categorias para explicar o comportamento juvenil.

Existia uma expectativa pela atuacdo politica dos jovens no periodo pos-ditadura. A
orientacdo, segundo a autora, se deve ao impacto decisivo do movimento estudantil, que foi
elevado no discurso académico, midiatico e senso comum como “movimento ideal da juventude
(...), fazendo da politica um componente constitutivo da propria nog¢ao de jovem” (Souza, 2009,
p.07). Isso conecta-se a emergéncia de novas formas de atuacao politica a partir dos anos 1980,
com a guinada de movimentos sociais e sindicais, 0 que representou outras maneiras de
manifestagdo, fundada pela ‘“autonomia (em relacdo ao Estado, partidos e imposigdes
1deoldgicas) e pela defesa de direitos” (Souza, 2009, p. 07), baseadas no principio da cidadania.

De acordo com Souza (2009), esta conjuntura conduzia a uma outra forma de
participacdo social para a juventude, focada na esfera social (voltada ao desenvolvimento, em
momento de recessdo econdmica e com drasticos problemas sociais) e menos voltada para a
politica. Neste sentido, o paradigma do jovem como “ator social” ganha corpo e passa a ser um
ponto central na formulacdo de politicas publicas e acbes voltadas para essa camada da

populagdo (Groppo, 2016). Para Souza (2009, p.09), o “ator social” seria:
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aquele individuo que, para alcancar objetivos particulares exequiveis, modifica um
previamente diagnosticado entorno social e negocia com os outros individuos
igualmente considerados atores. A atividade (ou o fazer) e a negociagdo/defesa de
interesses sdo os dois meios, portanto, de realizacdo dos objetivos particulares, e
compBem a nocdo de atuacdo social.

Neste ponto, a propensa autonomia dos jovens baseada em dois aspectos: a passagem
de uma posicao passiva para ativa e, enquanto sujeito ativo, participe do desenvolvimento do
pais. Porém, a individualizagdo do ato, disposto na ideia de “ator social”, anulou a politica, onde
o ato de “fazer coisas” (na sua acepg¢do mais abrangente) seria uma forma de participacdo, que
alimenta o consenso sobre essas acdes forjado no discurso: “no lugar da agao politica, o discurso
instala um simulacro ou encena¢do”, conforme Souza (2009).

A “encenacdo da politica” ¢ visualizada pela autora através dos documentos de
organismos internacionais (UNESCO, ONU, Banco Mundial), que convocam a participacao
juvenil, sem usar o termo “politica”. Isso ¢é factivel ao olharmos para a juventude dos anos 1990
emoldurada pela MTV: um convite para sua participacao no desenvolvimento proprio e do pais.
Retira a interpretacdo da politica como um espaco da rebelido juvenil e de contestacdo, mas
reconcilia a juventude com o termo através de sua encenacao (Souza, 2009). Logo, é central a
individualizagdo da experiéncia juvenil, o que Groppo (2016, p.20) elenca como uma
“juvenilizacdo”, em que retira seus contetidos mais rebeldes e contestatorios e a coloca como
estilo de vida.

O discurso produzido pela MTV, através do conjunto de fontes explorado nesse
capitulo, da conta dessa formatacdo. A emissora al¢ava o jovem a sujeito de acdo, ou seja, um
individuo convocado a experimentar suas préprias acfes. Isto, fundado sob uma légica
mercadologica, com a promoc¢do do jovem como sujeito social a partir de um discurso que
constroi certo consenso sobre ele préprio. Isso propiciou o engendramento da juventude como
objeto de discurso, solidificando diferentes atuacdes e visdes sobre ela. O jovem na tela da
MTYV “dialoga, negocia, estabelece aliancas e defende seus interesses perante outros atores, (...)
e faz coisas em beneficio de si mesmo” (Souza, 2009, p.9).

Isso se articula ao momento de alteracdo da subjetividade juvenil no fim do século XX,
atingida pela dificuldade das instituicbes em conseguirem atingir suas funcdes classica de
integracdo de individuos na sociedade, conforme Groppo (2016). Os espagos de formacgéo
identitaria se mostram cada vez mais velozes e fugazes, contribuindo para uma nebulosidade
sobre as identidades juvenis em fins do século XX. As principais construgdes sobre ela ndo se
sustentam mais, fruto de uma série de fatores que marcam esse periodo. A queda do muro de

Berlin e a forma como nos relacionamos com o tempo é uma chave de analise, em que ocorre
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uma alteracdo nas maneiras de sentir o0 tempo — uma temporalidade, “regime de historicidade”
presentista, conforme Hartog (2013) destaca, no qual ha uma forte descrenca sobre o futuro e
um amparo no presente. A reducao dessas perspectivas de futuro é propria desse periodo, e a
juventude dos anos 1990 afirmam sua identidade em um terreno hostil, onde as utopias que
guiaram movimentos juvenis do passado ja ndo existem mais.

Portanto, que juventude é essa que a peca publicitaria convoca? Como veiculo midiatico
destinado a esse segmento, cabia a MTV compreender seu proprio publico, para articular seus
objetivos como empresa. Para além dessa primeira camada, este movimento da emissora foi
responsavel por criar uma série de representacdes sobre a juventude brasileira na década de
1990, permeada por um especifico contexto de crise de legitimacdo de ideias que exigia novas
formas de expressdo. Entre pesquisas de mercado, pecas e campanhas publicitarias, a MTV

articulou uma nocao sobre a juventude, e se tornou um fenémeno cultural marcante no Brasil.

4.1 “FALE COM OS JOVENS NA LINGUA QUE ELES ENTENDEM?”: JUVENTUDE
NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Uma das formas para a MTV consolidar sua imagem frente ao publico foi por meio da
publicidade. A emissora se destacou ao utilizar taticas especificas de marketing para dialogar
com seu publico-alvo, ou sobre ele, valendo-se de elaboradas campanhas publicitarias. Desde
0 inicio de suas atividades, a MTV preconizou campanhas extensas em diferentes midias, a
partir de objetivos especificos. Isto era articulado a um discurso sobre a juventude, o qual
ancorava suas ponderagdes e procurava demonstrar uma legitimidade frente a esse pablico. O
ponto central, aqui, é destacar os discursos da MTV sobre a juventude, a partir de campanhas
especificas, como a busca por anunciantes ou a sua consolidacdo como servico de utilidade
publica.

Algumas campanhas articularam representacdes juvenis a partir dos objetivos
pretendidos com suas veiculagdes. O discurso publicitario divulgado em outros veiculos nao
estd descolado do discurso sobre o jovem que a MTV construiu dentro de sua prépria
programacdo. Isto é particularmente explorado em uma série de campanhas que buscaram
novos anunciantes para a emissora. Entre as diferentes pecas, articulou-se um conjunto de
simbolos que conferiam legitimidade para a emissora falar sobre esse publico, como uma porta-
vOz de seus anseios e pensamentos.

Essarelagdo entre representacdo e publicidade foi tema da coluna “Cria¢ao e Consumo”,

veiculada na Folha de S. Paulo em abril de 1991, e assinada por Alex Periscinoto, diretor de
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criacdo de uma empresa de publicidade. Periscinoto comentava semanalmente sobre praticas
no campo do marketing, e destacou uma matéria da MTV estadunidense voltada para uma
juventude, que trazia a imagem de um quarto de um jovem, com uma mobilia de aparéncia
antiga dividindo espaco com televisores, computadores e aparelhos de som. O objetivo foi
demonstrar o potencial mercadoldgico do jovem, como argumento central para a venda da
marca MTV para futuros anunciantes.

No texto de Periscinoto, temos uma analise realizada por um sujeito inserido no mercado
publicitario, sobre as estratégias de venda da marca MTV. Isto € importante, pois denota as
articulacGes que a emissora realizava nos Estados Unidos para angariar novos anunciantes. Para
0 autor, a campanha agia em dois aspectos: na venda do produto MTV como um bom produto
para 0s anunciantes, e na qualificacdo de seu publico como potencial consumidor (Periscinoto,
1991, p.3.8). Observo essa logica publicitaria na filial brasileira, que apresenta aos anunciantes
seu publico e os faz a partir de representacdes sobre ele, além de trazer um relacionamento
aparentemente intrinseco, que permitiria seu didlogo em um nivel que outros veiculos ndo
alcancariam. Para a MTV, era crucial estabelecer essa legitimidade sobre o jovem ao discurso

publico.

4.1.1 “Anuncia na MTV”

As pecas publicitarias veiculadas em jornais e revistas, que tinham como tematica a
juventude, sdo interessantes para ajudar na compreensdo de como a MTV elaborou um saber
especifico sobre essa camada da populacdo, voltada ao convencimento de um mercado juvenil
pujante no periodo.

A campanha “Anuncia na MTV” foi veiculada nos meses de junho e julho de 1991, no
jornal Folha de S. Paulo. Dentro do conjunto documental levantado, foram identificadas cinco
pecas que fazem parte desse mesmo conjunto. A forma encontrada para definir que se tratava
de uma mesma campanha diz respeito ao formato apresentado: uma frase na parte superior, que
servia como titulo; uma charge no centro da imagem, em uma caricatura sobre a tematica
abordada; um pequeno texto na parte inferior esquerda, com teor explicativo sobre a peca; o
logo da MTV no canto inferior direito, em cima de uma figura do globo terrestre, com a frase
“meu universo € aqui” em caixa alta.

A funcdo dessa campanha era sempre destacada no final do texto e a frase “anuncia na

MTV” encerrava a explicagdo da montagem. Portanto, entende-se que essa campanha
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publicitaria objetivou angariar novos anunciantes para a emissora, que naquele momento
completava nove meses no ar. O que chama atencdo, para além da objetividade e clareza na
expressdo dessa meta, sdo as maneiras nas quais a MTV “se vende”, isto ¢, como ela constroi
sua propria imagem para chamar atencdo de possiveis anunciantes. O ponto de contato entre as
5 pecas, para além do formato, sdo as tematicas trabalhadas. Todas elas remetem a construcdes
sobre o jovem, com a MTV colocando-se como voz autorizada a falar sobre eles. Assim, seria
por meio da emissora que 0S anunciantes conseguiriam alcancar uma nova parcela de
consumidores.

Dentro das cinco pecas, identifica-se a presenca de uma linha argumentativa elaborada
em “dois tempos”: as trés primeiras buscam elaborar uma construgao sobre a de juventude. As
duas ultimas aprofundam essa questdo, destacando como a MTV detinha um saber especifico
sobre essa camada da populacdo para 0s anunciantes. Essa divisdo também se alicerca sobre o
ato de leitura de um jornal, que tendia a ser linear — em contraposigéo aos hiperlinks nos quais
temos acesso no presente, por exemplo. Nas paginas da Folha de S. Paulo, era possivel a MTV
construir uma linha de raciocinio, um argumento plausivel no transcorrer do tempo e da leitura,

como um caminho e um “passo-a-passo” para sua ideia.

Tabela 19 — Pegas da campanha “Anuncie na MTV”
TITULO DATA CADERNO
Muito barulho, pouco dinheiro, 30 segundos, muitos | 12/06/1991 | Dinheiro

segundos. Vem que a gente vé que bicho da
Na MTV, até Glostora vira New Wave 20/06/1991 | Mundo
O publico da MTV tem outros idolos 26/06/1991 | Dinheiro

Se nem os pais conseguem chegar nele, vocé acha que vai | 03/07/1991 | Dinheiro

conseguir?

Quando ele compra uma marca, a namorada compra, o | 16/07/1991 | Dinheiro

irmd compra, 0 amigo compra, 0 amigo do amigo

compra.

Fonte: elaborada pelo autor (2023)
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Figura 4 — “Muito barulho, pouco dinheiro, 30 segundos, muitos segundos. Vem que a gente

V€ que bicho da

Muito barGlhoe; pouco dinheird, 30 fe9undaf,muitof fegundoy,
Vem que & gente v& que bicho d&

i

Na MIV; voce negoci
tempo, dinheiro e formal

to.

mpact
les entram como informacao.
Dentro da linguagem e dentro
do clima.

Ta frio ai? Anuncia na MTV.

Fonte: Folha de S. Paulo (1991)

A primeira incidéncia dessa campanha foi em 12 de junho de 1991, no caderno
“Dinheiro” da Folha. A pega tinha como titulo “muito barulho, pouco dinheiro, 30 segundos,
muitos segundos. Vem que a gente vé que bicho d4”. Abaixo dele, a charge de um corpo
transmorfo - um ser mitoldgico que assume formas diversas através da transfiguracéo -,
resultado da colagem de partes diversas de animais diferentes. As partes estdo coladas por uma
fita adesiva, o que remete a uma bricolagem de diferentes seres para formatar uma Unica
imagem. Algumas questfes se abrem ao analisar essa pega. As diferentes partes de animais
coladas em sequéncia forjam uma nova figura, ou seja, a partir de partes aleatérias pode-se
construir uma nova imagem sobre aqueles animais. Chamo atencdo, também, para a incidéncia
de diferentes imagens para compor uma nova. Sao, ao todo, seis recortes aleatdrios de animais
diferentes, que juntos dao outra forma a algo, mas que leva suas partes.

A relagdo entre imagem e texto se perfaz logo nas primeiras fases. As colagens de
diferentes partes de animais dizem respeito a criacdo de algo novo, Unico, que parte do que ja

existe e formata a inovacao. A relacdo se da pela alusdo realizada entre imagem e texto. Isto é
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reforcado com a segunda frase, com as possibilidades que existem para os anunciantes na MTV.
Chamo atencdo para o termo “inventa moda”, pois ele age tanto no aspecto da propria expressao
popular quanto em sua literalidade. A expressao “inventar moda” ¢ um dito que remete a quando
uma pessoa esta fazendo algo que ndo é o adequado para a situacgdo. Isto fica mais nitido quando
imaginamos a cena de pais chamando a atencdo de seus filhos quando estdo fazendo uma
traquinagem. E comum falarem que eles estdo “inventando moda”, ou seja, fazendo algo
excepcional, que ndo é considerado normal para alguma situacdo. A expressao remete a esse
movimento de criar algo — ainda que uma traquinagem, algo que também poderia ser préprio
de criangas e jovens. No caso literal, “inventar moda” remete a inven¢do daquilo que se
transformaria em algo desejavel, passivel de influenciar comportamentos coletivos. Assim, a
MTYV “inventaria moda” nesse duplo aspecto, o de articular uma espécie de “traquinagem” com
a moda, em plano macro: a influéncia nos gostos e costumes de uma época (ndo somente,
embora também, aqueles ligados ao vestuario), algo intenso para o mercado. Essa “moda
inventada” seria negociada entre anunciante ¢ MTV, para leva-la ao jovem na qual a emissora
estava autorizada a falar.

Dentre as inimeras possibilidades apresentadas pela peca, chama atencdo a énfase dada
ao possuimento de um dnico padrdo —um paradoxo a luz do que foi colocado anteriormente.
Por um lado, nédo existe uma padronizagéo, e sim vasta possibilidade para o que se pode ser; do
outro, ha um Unico padrao que acomodaria essas construgoes, o “padrao do jovem mesmo”. E
0 que nos interessa aqui ¢ entender a ideia de “padrdo jovem”, pois repousa uma forte conotagao
do que a MTV gostaria de mostrar sobre ela mesma, e sobre como ela detém um saber que a
diferencia de outros veiculos.

O “padrao jovem”, segundo a peca, seria aberto para tudo aquilo que fosse “legal”, que
poderia incluir qualquer coisa, conforme padrdo estabelecido, e a MTV era quem possuia a
expertise em dotar algo desse estatuto. A emissora era esse canal (palavra que se mostra, entdo,
polissémica) entre anunciante e publico, operando na légica daquilo que seria “legal” para os
jovens e, portanto, atrairia para o produto anunciado. A ideia que a peca constroi é que o
anunciante ndo reuniria esses requisitos, e tampouco saberia como fazé-lo — mas a MTV agiria
como seu intermediario. Um novo olhar para a charge traz um contorno elaborado. O papel do
anunciante era chegar com o0s correspondentes as imagens de diferentes animais, que
dialogassem com a marca e com o produto a ser anunciado. J& o papel da MTV era recortar e
estruturar uma nova imagem para aquele conjunto, acabado e formatado para seu padréo, o

“padrao jovem”.
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Isto fica mais evidente ao continuarmos no texto, quando ele coloca que “os planos sdo
feitos sob medida, e os comerciais tém mais impacto”. Novamente, a MTV deixa evidente que
detém um saber especifico sobre a juventude, baseado na logica publicitaria. A montagem da
colagem exposta na charge ndo almeja um sentido literal, mas demonstrar a capacidade da
emissora em construir novos discursos a partir de narrativas ja consolidadas.

A emissora deixa isso evidente na frase seguinte, talvez a frase central dessa peca
publicitaria, pois remete a uma das principais diferencas da MTV: os anuincios “entram como
informagao, dentro da linguagem e dentro do clima”. A MTV construia os anuncios exibidos
articulando aspectos de sua prépria linguagem televisual, como as cores utilizadas, os cortes de
imagens, os focos e como a camera corria, entre outros aspectos. O objetivo, a meu ver, era de
conferir ao andncio uma inteligibilidade para com o pablico jovem, com uma linguagem
préxima a seu repertorio visual. Nesse sentido, pouco importaria qual era o produto anunciado:
fecharam acordos com a MTV bancos, empresas de vestuario e bebidas. Era mais importante a
mensagem do que o produto em si, pois 0 que a MTV construia operava decisivamente entre 0s
jovens. Cria-se uma necessidade, baseada na imagem forjada pela peca publicitaria, que traz
novos sentidos para além de sua existéncia (Sarlo, 2013)

A articulagdo proposta pelos anuncios é uma caracteristica do sistema econémico
capitalista da segunda metade do século XX. Temos a transicdo de uma economia voltada ao
alto volume, ou seja, a producdo em massa, para de alto valor, com foco na exploracdo de
mercados segmentados (Ortiz, 1994b) — no qual entrariam os produtos voltados a juventude.
Essa alteracdo enfatiza a propria alteracdo do estatuto da mercadoria, assim como a construcao
de ideais postos enquanto produtos, que estariam prontos para serem consumidos por quaisquer
pessoas (Sarlo, 2013). Neste contexto, a cultura de consumo se estruturou como uma das
principais forjas de identidades, atuando decisivamente nas relacbes entre produto e
consumidor.

Isto foi particularmente adensado com a racionalizacdo do discurso publicitario. Em um
momento de transi¢cdo econdmica, a publicidade se amparou como uma espécie de guia que
auxilia a decifrar novos codigos sociais, em que ela auxilia na construcdo de ensinamentos para
0s sujeitos conseguirem se localizar em novas configuragdes de mundo. Ademais, a publicidade
se estabeleceu como componente fundamental para a intensificacdo da industria cultural.
Renato Ortiz (1994a) aponta que € a partir dela que toda a rede de comunicacao desta industria
se perfaz, e destaca o crescimento desta area, no Brasil, desde os anos 1960, com o aumento
consideravel nos investimentos, assim como no surgimento de diversas agéncias e cursos

superiores especializados.
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Os simbolos articulados nessa peca publicitaria sdo marcantes dessa formulagdo, por
enfatizar estilos de vida diferentes, e na demarcacdo crua de relagdes sociais (Featherstone,
1995). A MTV soube operar essa realidade mercadoldgica através de seus anuncios,
relacionando as potencialidades da publicidade com o seu publico — ndo de forma inédita, mas
assumindo-o como uma particularidade, com uma racionalidade especifica. Cabia, nas pecas
dessa campanha, apresentar essa racionalidade aos anunciantes a fim de que estes visualizassem
a emissora como Vveiculo autorizado de didlogo com o0 mercado jovem, que crescia
exponencialmente no Brasil. A segunda peca, veiculada em 20 de junho de 1991 e identificada

a partir da pesquisa na Folha de S. Paulo, segue na mesma trilha:

Figura 5 — “Na MTV, até Glostora vira New Wave”
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Fonte: Folha de S. Paulo (1991)

Diferente da primeira, esta peca entrou no caderno Mundo, especifico para noticias de
outros paises, 0 que pode sugerir um pretenso dialogo com outros espacos fora do territorio
nacional. Isto também se evidencia na figura retratada na charge: um homem, com o cabelo
uniformemente desenhado e paralisado, mesmo com o movimento de sua cabeca e de seu braco
levantado, dando a impressdo de uma danca. Localizado acima dele, o titulo: “na MTV, até

Glostora vira New Wave”.
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A figura retratada diz respeito a toda uma tradigdo de figuras masculinas no rock n’roll,
principalmente aquelas calcadas nos anos 1950. A principal delas € Elvis Presley, que possuia
0S mesmos signos juvenis retratados na charge, como a danca e, principalmente, o cabelo
arrumado com um vistoso topete a mostra. Algo que também remete a essa tradicao € a citagdo
a Glostora, popular marca de gel de cabelo no periodo. As propagandas da marca, na década de
1940 e 1950, enfatizavam as qualidades modernas desse gel, apreciado por grandes artistas do
periodo. Ao trazer esses elementos, a peca da MTV remete a uma moda localizada
temporalmente, com seus signos exacerbados na charge e no titulo.

Chama atencdo a pecga enunciar que “até Glostora vira New Wave”. O que podemos
extrair deste titulo? Acredito que a atualizacdo de moda seja um dos caminhos, ao evidenciar
gue até mesmo um produto de um periodo afastado temporalmente em 50 anos, seria atualizado
para um novo modelo. Ademais, artistas vinculados a uma estética new wave também faziam
uso de produtos no cabelo, para dar modelagens diferentes ao penteado. Assim como 0 punk,
sua estética visual estava pautada nos cabelos modelados. Se, no passado, Elvis Presley
utilizava Glostora para modelar seu cabelo e deixar um topete vistoso e brilhoso a mostra,
artistas da new wave utilizavam a mesma Glostora para construir moicanos e cabelos espetados.
Ou seja, 0 produto poderia ser 0 mesmo, mas teria novos usos, em consonancia com uma moda
vigente.

Portanto, a MTV propunha uma atualizacdo sobre um antigo produto. Aqui, repousa
uma interessante construgdo sobre o passado, que “volta” ao presente atualizado e pronto para
ser consumido pelos “novos” jovens, relacionado em como a memoria sobre o produto €
articulado naquele presente. Ao mesmo tempo em que ha a emergéncia da memadria como uma
das preocupacdes politicas e culturais centrais para as sociedades ocidentais, também ocorre
um processo intenso de comercializacdo e apropriacdo pela industria cultural, conforme
Andreas Huyssen (2004). Para o autor, ela conseguiu reunir uma série de passados em um
presente atemporal e simultaneo, que modificam as formas de sentir o transcorrer do tempo.
Essas temporalidades confundem e se chocam com novos percepcdes de tempo e de espacgo
(Huyssen, 2014). Isso pode ser visualizado através da moda retrd, onde o passado aparece
envolta por uma novidade encenada. A pega articula esse movimento, ao destacar que “quando
[0 jovem] quer por na moda”, independentemente se isso seja “dos anos 90, 80, 70, 60, 50,
20007,

Ao se remeter a esse arcabouco imagetico, a MTV tentou mostrar para 0s anunciantes
que ela seria passivel de atualizar algo que ja existia. Neste caso em especifico, era necessario

mostrar seu papel na construcdo de novos formatos de consumo, e, assim como na primeira
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peca, demonstrar que detinha a expertise necessaria para explora-lo — relacéo que fica explicita

no texto da peca:

Tudo ganha uma cara mais nova na MTV. Seu comercial é visto entre clips e
mensagens com que o jovem ja se identifica. E seu produto ja entra fazendo parte
desse universo, que, quando quer por na moda, pde mesmo. Ideias, idolos, marcas e
conceitos. Dos anos 90, 80, 70, 60, 50, 2000. Bota sua carinhana MTV para ver (Folha
de S. Paulo, 1991, p.2-4).

A dindmica de atualizagdo (da moda, do estilo de vida, remetendo a uma circularidade
temporal dos simbolos juvenis) —foco dessa pe¢a — confere um presente quase imediato a MTV,
como a detentora de um poder transformador sobre o passado, modelado a sua maneira e
colocado a apreciacdo publica. “Tudo ganha uma cara mais nova” evidencia essa atualizacdo:
simbolos séo reiteradamente modernizados para outros formatos. E a MTV seria a voz
autorizada deste presente, 0 veiculo que conseguia ler o momento especifico que a sociedade
atravessava, especialmente sua parcela jovem, operando (tal qual seu espectador) na logica da
intensa perseguicdo sobre o0 novissimo

O que costura todas as pecas é a ideia de que o comercial deveria entrar na mesma
linguagem da programacao, como evidenciado desde a primeira peca analisada, mas cada
anuncio confere uma especificidade propria. Neste, o destaque € sobre a linguagem dos clipes,
algo ja conhecido pelo jovem e, portanto, inteligivel para ele. Pode-se dizer que a MTV detinha
um “saber visual”, ou seja, um conjunto de simbolos construidos especificamente para esse
publico, quase como uma qualidade intrinseca da emissora. Entretanto, esse saber era
construido, e essa afirmacdo, para 0s anunciantes, era uma das partes que o sustentava: ndo
importava mostrar a eles como era 0 mundo jovem, mas como a MTV detinha os saberes
necessarios para articular outros simbolos com esse constructo. “Sua imagem ja entra fazendo

parte desse universo”, diz o antiincio, e somente a MTV detinha um mapa para ele.
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Figura 6 — “O publico da MTV tem outros idolos”
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Fonte: Folha de S. Paulo (1991)

A terceira peca da campanha foi veiculada em 26 de junho de 1991, no caderno Dinheiro
— assim como a primeira peca. Ao redor do titulo, algumas claves musicais sugerem algo
tocando ao fundo. A charge traz bens de consumo: hamburger, creme dental, camiseta, calca,
garrafa de refrigerante e ténis. Todos eles parecem dispostos como se estivessem em uma
vitrine, pronto para serem consumidos.

E sintomatica a apresentagdo dos produtos em uma vitrine imaginaria, em consonancia
com o titulo sobre “outros idolos”. Aqui, repousa uma diferenca geracional que a MTV faz
questdo de afirmar. Os jovens dos anos 1990 nao tinham os mesmos referenciais que 0s jovens
de outros periodos, algo determinante na forja de uma cultura juvenil especifica realizada pela
emissora. A logica da diferenciagdo € crucial para entendermos como essa operacdo foi
realizada. Ela aparece por diferentes meios, em momentos distintos da trajetéria da MTV.
Porém, destaco essa afirmacdo e seu enderecamento: as pecgas publicitarias eram voltadas a
possiveis anunciantes, e, para eles, a MTV precisava demonstrar que reunia a expertise
necessaria para atuar nesse nicho de mercado, bem como demonstrar que seu publico jovem era

diferente de outros que existiram.
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O choque geracional realizado na peca demarca essa diferenca. Para a MTV, era
importante se colocar como porta voz de uma nova juventude, que construia sua identidade no
contato com o consumo e com a musica. Isto ndo era algo novo no Brasil, como evidenciado
anteriormente. A aproximacao entre juventude, consumo e musica possui uma trajetoria que
remete, pelo menos, desde os anos 1950 (Garson, 2015). Era crucial a diferenciagcdo com relagéo
aessa tradi¢do, para a afirmacgéo da emissora como veiculo legitimado. Ao indicar que os jovens
tinham “outros idolos”, a pe¢a demarcava que a nova juventude ndo possuia os mesmos idolos
que as geragdes anteriores:

A diferenciacdo apontada no texto remete a musica e a objetos variados. Primeiro,
apresenta artistas que faziam sucesso na programacao da emissora naquele momento. Mostrar
esse conjunto de artistas era afirmar, frente aos investidores, que a MTV sabia quem eram eles,
e mais do que isso, sabia da importancia desses homes para a juventude. O repertério musical
exemplificado atraves deles operava como referéncia em um emaranhado de novos artistas que
eclodiam: somente a MTV conseguiria entender como esses jovens, “do nada”, comegaram a
ouvir essas bandas. O consumo musical aqui se articula a l6gica da diferenciacéo, ancorada em
uma outra forma de fruicdo musical, calcada no videoclipe.

Os produtos expostos na charge operam na mesma linha Esses dois pontos convergem,
também, na pretensa naturalizacdo que a emissora construia frente aos jovens: somente ela
conseguiria entender quais eram 0s anseios e 0s pensamentos dos jovens, e seria a Unica capaz
de decifrar seus “novos” idolos.

Também € sintomatico o cruzamento entre identidade juvenil e consumo. De acordo
com a peca, a juventude se articula com os objetos de consumo com tamanha intensidade que
constroi suas subjetividades no intermédio com esses produtos: os jovens destacados na peca
constroem seus idolos ligados ao consumo, diferente de outras geracoes.

Por fim, a peca traz uma citacdo de Todd Gitlin®® sobre a relacio entre juventude e
consumo. Gitlin € apresentado, apenas, como um “americano estudioso do comportamento dos
jovens”, pois pouco importava, para o enderecamento da peca, explicar quem seria essa pessoa.
Importava destacar sua fala, que conferiria uma legitimidade ainda maior para as afirmacoes
sobre os jovens elencadas anteriormente. Agora, ndo era apenas a MTV a dissecar 0s

comportamentos juvenis, e como eles se relacionam com a musica e 0 consumo, mas sim um

% Todd Gitlin é professor de jornalismo e sociologia na Columbia University, em Nova York, e possui larga
producédo sobre comunicacdo de massa, cultura e consumo. Para saber mais, ver: http://toddgitlin.net/. Acesso em:
27 dezembro 2021.
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professor universitario de outro pais, indicado na peca, que identificava esse fenbmeno. A
colocacgéo de Gitlin apela a um argumento de autoridade que daria maior peso para essa peca.

Até aqui, as trés pecas publicitarias apresentadas circulam por tematicas que dialogam
com uma construcéo sobre a juventude. A primeira se preocupava com a apresentacdo da MTV
para possiveis anunciantes, e como ela operava sua linguagem em um mundo apresentado como
novo. A segunda, trazia a relagdo com simbolos juvenis do passado, e como eles poderiam se
atualizar no presente. Ja a terceira e Ultima até aqui, demonstrava as relacdes entre a juventude
e 0 consumo, e como 0 consumo musical e de certos produtos conferiam aspectos sobre a
identidade jovem.

As proximas duas pecas vao aprofundar nessa construcdo realizada pela campanha da
MTV. Uma vez que o argumento central ja tinha sido construido por meio das trés primeiras
campanhas, era 0 momento de adensar em como ela detinha um saber especifico sobre a
juventude. Principalmente, em como a emissora conseguiria dialogar com esse publico. A

préxima peca aprofunda os aspectos destacados, principalmente na figuracdo do choque
geracional.

Figura 7 — “Se nem os pais conseguem chegar nele, vocé acha que vai conseguir?”
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Fonte: Folha de S. Paulo (1991)
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A peca acima foi veiculada em 03 de julho de 1991, também no caderno Dinheiro da
Folha de S. Paulo. A charge representava o desespero de um casal de pais chamando o filho
trancado no quarto. O pai esmurra a porta, aos berros, enquanto a mée chora sem saber como
reverter a situacdo. N&o vimos quem esta no outro lado da porta, mas a construgdo da imagem
faz presumir um adolescente, de sexo indefinido, que esta trancado no proprio quarto e ndo quer
conversar com seus pais. O titulo também indica essa dindmica: “se nem os pais conseguem
chegar nele, vocé acha que vai conseguir?”. Abrem-se duas analises sobre essa imagem, que se
afirmam. A primeira delas é o chogue geracional entre pais e filhos: a representacdo de pais
desesperados sem entender o que se passa com seus filhos estd na base das cléassicas
representacdes construidas sobre a juventude. Assim, ao trazer os pais desesperados, articula a
ideia de “jovem rebelde”.

Esta articulacdo é necessaria para conformar o enderecamento dessa peca: se nem 0s
proprios pais (como figuras de autoridade e proximidade) conseguem dialogar com seus jovens
filhos, como um anunciante conseguiria? E quem o faria? A MTV, como canal de comunicagéo
dotado de expertise. Existe, também, uma tentativa de pedagogizacao sobre como se deveria
dialogar com os jovens. O texto aponta 0 caminho a percorrer para chegar aos jovens, mas ele
dependeria da reunido de conhecimentos sobre eles, que nem pais nem anunciantes possuiriam.

O inicio do texto demonstra que os jovens possuem papel ativo em sua propria
subjetividade — o “protagonismo juvenil” (Souza, 2009), que lhes confere legitimidade frente a
figuras de autoridade, como os pais, por exemplo. Os pais ndo conseguiriam falar com seus
filhos, pois estariam se dirigindo a eles nessa condicao, personificado pela figura do pai que
grita e esmurra a porta do quarto.

O que a peca destaca, enfim, é que somente se chegaria ao jovem se estes estivessem
predispostos a ouvir, quando quisessem fazé-lo, e quando fossem encarados em seu papel ativo
nos seus circulos sociais. Além disso, que seria necessario 0 apoio em novas maneiras de
didlogo, pois as formas antigas e ultrapassadas ja ndo se sustentariam.

A analise acima pode ser estendida quando continuamos a leitura do texto, que na
sequéncia coloca que os jovens ndo saem de seu proprio universo, € que caberia “a gente” entrar.
“A gente”, neste caso, € 0 ndo jovem: os pais (na charge), os anunciantes e a propria MTV com
a diferenca de que esta seria um agente autorizado e um guia apropriado para fazé-lo. A peca
constrdi a existéncia de um universo jovem, que adultos dificilmente entenderiam. Nao so a
MTV seria um guia apropriado para explora-lo, mas parte constitutiva dele: o lugar natural
para esses jovens estarem. Novamente, ha uma relacdo naturalizada através da ligagdo entre

“mundos” diferentes, mas colocados como sindnimos de uma mesma palavra. MTV e juventude
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seriam, praticamente, a mesma coisa, € anunciar na emissora seria falar diretamente para “a
massa” de jovens que viveriam nesse mundo, naturalizando representagdes sobre a juventude e
borrando fronteiras entre ela e a emissora. Ambos os “universos”, na verdade, estariam fundidos
em um so.

A finalizacdo do texto é direta, com nimeros sobre o consumo de artigos ligados a
juventude. Esses dados ndo precisam de afericdo, para os pretensos objetivos da peca: bastava
demonstrar que 0s jovens eram sujeitos ativos no consumo, quantificados pelos elevados

numeros apresentados.

Figura 8 — “Quando ele compra uma marca, a namorada compra, 0 irmao compra, 0 amigo

compra, o amigo do amigo compra”
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Fonte: Folha de S. Paulo (1991)

A peca acima foi veiculada no caderno Dinheiro, da Folha de S. Paulo, em 16 de julho
de 1991. E a Gltima incidéncia dessa campanha a aparecer no conjunto de fontes levantado,
totalizando em 5 pecas individuais, e que conforma a linha discursiva perseguida: a MTV como
detentora de um saber especifico sobre a juventude. A charge acima apresenta 4 jovens, cada
uma delas segurando uma camiseta com o logo da MTV estampado de forma diferente. As
pessoas possuem feicdes, cabelos e calgas distintas. O titulo auxilia na decodifica¢@o: “quando

ele compra uma marca, a nhamorada compra, 0 irmdo compra, 0 amigo compra, 0 amigo do
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amigo compra”. A marca exemplificada, nesse caso, ¢ a da MTV, que une os jovens da charge
a partir do logo da emissora na camiseta.

A estampa da camiseta age como uma imagem de valoracdo e distin¢do. Existe uma
expressao ventilada por diferentes espagos, mas com um fundamental valor a consciéncias
empresariais especificas, veiculada por empresas e destinadas aos seus empregados: “vestir a
camiseta da empresa”. Neste caso, vestir a camiseta seria encampar os valores da empresa,
trazendo o0 empregado para dentro desta l6gica e conseguindo que ele se envolva profundamente
com seu proprio trabalho. A légica empresarial age, nesse caso, na construcdo de uma falsa
ligagéo entre empregado e empresa, algo que ndo passaria da venda de sua méo de obra.

Trago esse pequeno exemplo para demonstrar como a camiseta, e o0 ato de vesti-la, é
simbolico. Para Diane Crane (2006), a camiseta desempenha uma funcdo, no século XX,
préxima ao do chapéu no XIX: a de localizar, instantaneamente, um sujeito na sociedade. A
diferencga é que o chapéu se dava no estatuto de classe que assinalava ou ocultava, enquanto a
camiseta se afirma ao abordar questdes relacionadas a ideologia. Portanto, essa peca de
vestuario seria um meio de expressar a identidade pessoal de um individuo, marcando uma
posicao identitaria e sublinhando fronteiras sociais.

A relagdo da camiseta com a juventude estd imbricada em suas ressonancias na cultura
popular, na qual a peca se apresentava como um modelo de rebeldia, contestacéo e demarcagéo
de um espaco identitario. Esta construcdo remete a década de 1950, a partir de uma série de
filmes que demarcavam a vestimenta como um simbolo. O principal deles € Juventude
Transviada (1955), no qual o personagem de James Dean, vestindo sua camiseta branca,
representava uma geracao. Junto a exploséo do rock n’ roll, essas formas culturais destacaram
a camiseta como um signo juvenil e sua principal indumentéria.

Nas décadas posteriores, diferentes culturas juvenis fizeram usam da camiseta como
forma de expressdo de identidade. O movimento hippie, por exemplo, estampava pecas com
palavras de ordem contra a guerra; ja os punks traziam, além das estampas, recortes e acessorios
(alfinetes e costuras) que buscavam uma identificacdo a esse movimento. A industria cultural
também age e vai ao encontro dessa formulacdo, estimulando sua compra e intensificando essa
relagdo no plano do consumo. Nesse bojo, os jovens buscavam a expressdo de seus ideais, locais
de pertenca, por meio da peca, “como se quisessem apenas dar provas de si mesmos, da sua
propria existéncia”, como Jos¢ Machado Pais (2000) afirma.

Assim, a camiseta indicava para agrupamentos juvenis uma espécie de rétulo, indicando
signo de distin¢do e afirmacdo de sua identidade, através de seu contetdo (pertencimento a

algo) e as afinidades (eleitas e privilegiadas pelo portador da peca), conforme Paula Guerra
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(2010, p.1200). A camiseta confere um poder de afirmar seus signos identitarios, como uma
poderosa vitrine. A estampa se confunde com o proprio sujeito que a veste, sendo parte
constituinte de sua identidade. Retomando a peca publicitaria, a MTV aparecer como uma
estampa na camiseta de diferentes jovens a afirma como um signo da identidade jovem, perante
0S possiveis anunciantes.

Na charge, cada uma das pessoas segura a camiseta com formas diferentes do logo da
MTV. Modificar sua prépria marca, isto é, seu logotipo, era uma pratica corriqueira na
linguagem da emissora, como uma das marcas centrais de seu “grafismo televisual”. Arlindo
Machado (2000, p.199) destaca esse termo como a reunido de todos 0s recursos visuais que se
destinam a construir uma “identidade visual” de um canal, como design dos programas, dos
anuncios, e do logo. A MTV, para Machado, foi a rede que amplamente baseou sua ideia de
televisdo em cima de uma proposta grafica, na qual seu logotipo em constante modificacédo
representava uma dos principais tragos de sua identidade: “aparentemente sem consisténcia”
(Machado, 2000, p.202), mas que destacava sua reinvencao constante.

Assim, o logo aparecia de inUmeras maneiras na sua programacao, e isso transparecia
nos anuncios publicitarios. Modifica-la significava uma mutacdo daquilo que conferia sua
identidade, algo sintomaético para as construcdes realizadas sobre a juventude. A MTV seria tal
qual o jovem: mutavel e alternativo. Estes pontos aparecem no texto que segue a peca, € se
articulam, novamente, no cruzamento entre consumo e juventude.

A afirmacdo da forca do mercado voltado a juventude transparece no texto, que
novamente articula a ideia da moda vinculada aos jovens, e em como 0 consumo estrutura suas
ideias sobre 0 mundo. Importava demonstrar como 0 mercado jovem se estruturava e como a
MTYV conseguiria operar nele. Para levar aos anunciantes o impacto que esse mercado poderia
ter para sua marca, a peca carrega a ideia (mais uma vez naturalizando-a) do jovem como sujeito
a frente de seu tempo, cabendo a MTV decifra-lo para o mercado. Por isso, este tempo seria 0
tempo da MTV. Com isso, a emissora conseguia se distinguir de outros veiculos, pois nublava
as fronteiras das identidades juvenis e pasteurizava para uma unica. A identidade jovem era a
identidade MTV. Como a peca era voltada aos anunciantes, interessados nas vendagens e
circulacdo de suas marcas, destaca esse ponto da juventude como ag¢éo: o0 jovem seria como €
por meio de seu consumo.

Isto aparece, também, quando a peca argumenta que 0s jovens se articulam em turmas,
pensam igual e querem as mesmas coisas. A emissora articula os jovens como uma categoria
unitaria, homogeneizando seus sujeitos sobre uma ideia fechada. Reunir 0s sujeitos sob uma

mesma ideia, a0 mesmo tempo que reafirma suas diferencas, era crucial para a legitimidade da
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MTYV frente a esse publico. Como o enderecamento possivel dessas pegas eram anunciantes,
também era importante afirmar como essa juventude tinha no consumo um importante viés de
atuacéo.

Por isso, destaca que “o jovem compra uma ideia, mais do que uma mercadoria”, pois
compreende que a relacdo entre consumidor e produto se modificou naquele periodo,
particularmente intensificado frente aos jovens. O consumo social, como um ato simbdlico de
distingdo e lugar social, é intensificado ao longo do século XX. Na sua ultima década, momento
em que a MTV dialoga sobre e para o publico jovem, entra em jogo a estratégia da “construcao
de referéncias publicas acerca do lugar social que se deseja ocupar, do estilo de vida que se
busca partilhar e, fundamentalmente, da construg@o de si que se quer projetar”, conforme Ana
Lucia Silva Enne (2006, p.22).

Isto se alia ao discurso publicitario do periodo, que tratou a juventude como um conceito
estratégico na criagdo, transformacéo ou consolidagdo do posicionamento de marcas, conforme
Claudia da Silva Pereira (2010). Segundo a autora, esse viés coloca a juventude enquanto
produtora de costumes e gostos, em um processo que a coloca como modelo aspiracional de
desejos e decisdes de compra.

No fim da pesquisa nos periddicos, ap6s a anélise dos dados, encontrei uma matéria que
destacava a criagdo dessa campanha. De acordo com a matéria, a campanha foi criada pela
agéncia DPZ, uma das maiores do ramo publicitario no periodo, e que tinha realizado outros
trabalhos com a emissora. A empresa foi responsavel pela criacdo e organizacdo de uma grande
apresentacdo da MTV, em agosto de 1990, voltada para anunciantes e investidores. O objetivo
era mostrar os futuros programas da emissora, que iniciaria sua transmissédo em outubro daquele
ano. Ocorreu na casa de shows Projeto SP, na Barra Funda, local destacado na cena juvenil de
Sdo Paulo. Veiculada como “feira de negdcios”, objetivava vender cotas de patrocinadores para
0s primeiros meses de emissora. Ja em “Anuncie na MTV”, o foco era mostrar “aos anunciantes
o potencial da emissora como veiculo e até formador de opinido junto aos jovens” (Assaf, 1991,
p.8). Isto reforca a ideia de que a juventude se relacionaria com as marcas em uma chave mais
profunda do que a simples aquisicdo de um produto. A funcionalidade seria colocada em
segundo plano, frente a outra possibilidade de relacionamento. No tocante & peca analisada, é
importante apontar como essa caracteristica seria intrinseca aos jovens, em uma relagdo

naturalizada entre estes sujeitos e 0 consumo.

4.1.2 “Quando vejo vocé?”
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As ponderagdes levantadas na campanha “Anuncie na MTV” também sdo vistas em
outro conjunto de pegas publicitarias, nomeado como “Quando vejo vocé€”. Assim como a
anterior, esta campanha contém 5 pecas publicitarias, com o mesmo enderegcamento. Entretanto,
foi veiculada entre junho e julho de 1992, um ano ap6s a campanha anterior, e nas paginas da
revista Veja. As diferengas entre “Anunciec na MTV” ¢ “Quando vejo vocé” repousam na
construcdo imageética das pecas, e na préopria temporalidade. Apds um ano, o discurso
publicitario articulado ja partia de um imaginario elaborado pela MTV, além de ja contar com

uma carta de anunciantes que sdo evidenciadas nestas campanhas.

Figura 9 — “T6 vendo o Bamerindus na MTV. Quando vejo vocé?”

16 vendo o bowe\'mdus

MUSIC TELEVIION°

O Bamerindus quer falar com jovens correntisias ¢ micro investidores.
A MTV fala com eles todos os dias, 16 horas por dia. Um mercado de
15 & 24 anos que tem dinbeiro no bolso, mesmo gue scja de mesada.
Uma turma que ama misica, televisio ¢, obviamente, MTV. Nasso

papel & colocar o Bamerindus no dia-a-dia deles. Quer 0 nosso
piiblico? Faga como o Bamerindus: fale com a gente.

FIDELIDADE A MTV: Nossos espectadores em todo o pais assistem a MTV em média
4 dias por semana, 2 horas por dia.

ANUNCIANTES MTV: J4 no primeiro ano, 74% dos nossos clieates voltaram a anunciar.

QUEM VE A MTV: S6 na faixa dos 15 aos 24 anos, 41% do nosso piblico #m conta
corrente ¢ (pasme!) 50% w@m Caderneta de Poupanca.

Fontes: Marphen - 1990 / @ Memcadon | Jovems de 15 3 24 anon. classes AL
Sionl Pengeia - 199)

Fonte: Veja (1992)

Esta campanha traz o logo da MTV em evidéncia, no centro superior da pagina, a
primeira coisa que identificamos. Seguindo a linguagem da emissora, o logo aparece em todas
as pecas de formas diferentes, ainda que seguindo o padrdo da letra M em destaque, seguido do

TV dentro dela. O que dava formato a esse M eram o0s logos de empresas que ja anunciavam na
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MTV, remetendo a unido entre as marcas, por meio da publicidade. Assim, essas empresas que
veiculavam anuncios na programacdo, dialogavam com a linguagem da MTV e, em
consonancia, da linguagem juvenil.

As marcas que participaram dessa campanha foram Bamerindus, Nestlé, Alpargatas,
Philips e Brahma. Todas as marcas citadas fizeram parte do grupo nomeado pela MTV como
“anunciantes-fundadores”, que foram os primeiros anunciantes da emissora no Brasil. A
estratégia foi oferecer uma “cota de fundador”, no valor de US$ 860 mil, para anunciar durante
a sua programacéo entre 20 de outubro de 1990 (data de estreia da emissora), até abril de 1991.
De acordo com a pesquisa, esses contratos foram renovados ap6s o fim, com tempo
indeterminado. Ao menos até 1992, essas mesmas marcas aparecem como anunciantes da
emissora, por meio das pesquisas em jornais, revistas e excertos de intervalos comerciais da
emissora.

Temos uma diversidade de produtos que remete ao ideario juvenil explorado na
campanha “Anuncie na MTV”, com eletronicos, bebidas, calcados e chocolates. Talvez a que
soe mais distante desse conjunto de imagens seja 0 Banco Bamerindus. Entretanto, aos anos
1990 marcam um periodo de expansdo bancaria no Brasil, com mudancas estruturais
importantes para essa area. A entrada de processos automatizados, por meio da Tecnologia da
Informac&o (T1), mudancgas organizacionais e alteragdes na relagédo com os clientes sdo algumas
das principais marcas, conforme Sandro Figueiredo (2003). As institui¢ces bancérias langcavam
méao de estratégias para aumentar suas bases de clientes, fidelizando os antigos e buscando
novos, como Campello e Brunstein (2004) destacam. Nisso, elas ofereciam facilidades, como
a liberacédo de crédito e abertura de contas (Figueiredo, 2003), algo importante para jovens que
iniciavam no mercado de trabalho, ou que entravam na universidade, por exemplo. Nesse
sentido, entrada do Bamerindus na MTV se dava por essa chave, na busca e fidelizacdo de
possiveis novos-jovens clientes.

Desta maneira, a primeira peca da campanha traz o logo da MTV recheado de imagens
com cartdes verdes do Banco Bamerindus, com o titulo “t6 vendo o Bamerindus na MTV.
Quando vejo vocé?”, em letras verdes. Abaixo do logo, um pequeno texto, de seis linhas,

demonstra porque o banco anunciava na emissora, e qual seu interesse nessa parceria.

O Bamerindus quer falar com jovens correntistas e micro investidores. A MTV fala
com eles todos os dias, 16 horas por dia. Um mercado de 15 a 24 anos que tem dinheiro
no bolso, mesmo que seja de mesada. Uma turma que ama musica, televisdo e,
obviamente, MTV. Nosso papel é colocar o Bamerindus no dia-a-dia deles. Quer o
nosso publico? Fagca como o Bamerindus: fale com a gente (Veja, 1992, p.89).
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A campanha como um todo segue uma estrutura parecida com a anterior, porém difere-
se ao trazer um caso concreto, de anunciantes que ja faziam parte do quadro da MTV. O texto
coloca os objetivos da marca e como a emissora conseguiria alcanca-lo. Neste caso, importava
a MTV mostrar os resultados que foram alcancados com seus anunciantes naquele momento,
para se estabelecer como veiculo autorizado no didlogo com esse publico.

Assim como das outras marcas mencionadas, 0s anuncios do banco na programacao da
MTYV foram continuos entre 1990 e 1992. Em 1991, o Bamerindus fechou novo contrato para
veiculacdo de anuncios durante 6 meses, estendendo o antigo contrato de ‘“anunciante-
fundador”. Esse conjunto de novos comerciais seriam veiculados apenas na MTV, feitos sob
medida para entrar na grade. Em linhas gerais, a publicidade veiculada em rede teria um certo
enderecamento: no caso Bamerindus, como ja citado, as propagandas estariam direcionadas
para a familia, enquanto na MTV ela buscava atingir o publico jovem, que comecaria suas
movimentagdes financeiras. Por isso o foco era voltado a “futuros consumidores de servigos
bancarios” (Assaf, 1991, p.8), se perfazendo através da linguagem da emissora.

No plano macro, as estratégias de segmentacdo do publico estdo ancoradas na alteracdo
do sistema de producao capitalista: uma saida da producdo em larga escala, com foco no alcance
de grandes publicos, para produtos especializados, direcionados a publicos especificos e
segmentados, conforme Ortiz (1994b). A publicidade, portanto, trabalha nessa outra realidade,
como podemos aferir através da unido entre Bamerindus e MTV.

Jaem 1992, além da utilizagdo da marca na campanha “Quando vejo voce”, identificou-
se um comercial vinculado ao banco, em excertos de videos da programacéo. A descricdo do
video traz a data de 16 de fevereiro de 1992, 4 meses antes da campanha veiculada na Veja.
Para auxiliar na identifica¢do da data, o fragmento mostra a chamada para o “Preview 927, que
foi veiculado em 21 de fevereiro daquele ano. Este pedaco era do intervalo comercial do
“Rockstoria”, que teve exibi¢do especial na programagdo, com um dia inteiro reservado a
veiculacdo de diferentes edigdes do programa.

O comercial da Bamerindus foi o terceiro a entrar na tela. Com 15 segundos de duragéo,
exibia um homem branco, com o tronco abaixado e os bragos recolhidos, para logo apos abri-
los, em conjunto com sua boca, que remete a um grito. O movimento remete a terapia primal,
com o homem gritando, de olhos abertos, com a cdmera girando ao seu redor. Em uma voz off
segue durante o video, mas dificil de ser decifrada, pela sua propria concepcao. As Unicas falas
compreensiveis desse excerto sdo as silabas que formam o nome da marca, como guia para

aquilo que o homem falava. Ao fim, entram diferentes escritos que formam Bamerindus, em
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uma quebra abrupta na sequéncia de imagens. Também surge outra voz off que fala 0 nome da
marca, enfatizando a quebra de silabas.

O comercial trabalha uma linguagem visual proxima aquela aplicada pela MTV,
principalmente sobre as vinhetas que circulavam na programacdo. Estas vinhetas geralmente
apresentavam imagens desconexas, com foco na sua estrutura visual, ou seja, eram videos
produzidos com técnicas avangadas de edi¢do. Suas entradas na programacao denotavam um
senso de continuidade entre programas, videoclipes e anuncios, todos performando uma
linguagem similar. A construcdo remete a uma dimensao ética da publicidade, que difere
daquela praticada por outras areas, como o jornalismo.

O discurso publicitério (e suas a¢des) sdo direcionadas na potencializacdo do consumo,
voltadas para intensificar a venda de algo, conforme Eugénio Bucci e Silvio Nunes Augusto Jr
(2012). Os autores afirmam que ele busca uma reacdo do publico, medida de acordo com o
retorno (Como consumo) para o anunciante. Por conta disso, ele tenta seduzir e angariar clientes,
numa tentativa de torna-los fieis a uma marca. Bucci e Augusto Jr a destacam em contraposicao

ao jornalismo, que busca a objetividade na informacéo e uma pretensa emancipacao do cidad&o.

Se algo de fundamental distingue o discurso jornalistico do discurso publicitario, é
exatamente esse interesse que existe por trds da mensagem. Em outras palavras, para
ser bem-sucedida, a publicidade precisa gerenciar devidamente o seu interesse no
dinheiro, no voto ou na crenga do consumidor, ja o jornalismo, para ser bem-sucedido,
precisa saber se distanciar desse mesmo interesse (Bucci e Augusto Jr, 2012, p.38).
Neste sentido, jornalismo e publicidade partem de balizas difusas, ainda que ajam em
espacos proximos. Bucci e Augusto Jr (2012) apontam que, desde o século XIX, os jornais
impressos cuidavam em separar nitidamente o contetdo publicitario do jornalistico,
demonstrando uma preocupacdo em evidenciar esse secionamento. Outro exemplo é quando
um item publicitario simula uma matéria, no qual o veiculo jornalistico informa que se trata de
uma publicidade. Na MTV, ambas se confundiam. O que demonstrava ser uma criacdo
inovadora, do ponto de vista publicitario, mergulhava nas questdes éticas do seu fazer
televisivo. As fronteiras sublimadas entre propagandas e programas suscitava uma
continuidade, como se todos fizessem parte de um mesmo fluxo de imagens. Nao se saberia
mais 0 que era uma coisa ou outra.
E nesta linha que o comercial da Bamerindus dialoga com a linguagem da MTV, em
uma edigdo com cortes rapidos e com contraste de cores. Dentre as vozes off, aquilo que soa
nitido é o nome da marca, mesmo com a voz dificil de ser compreendida. Nas imagens, aquilo

gue ganha destaque € o logotipo e 0 nome Bamerindus escrito com fontes diversas na tela. A
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narrativa deste comercial ndo se preocupa em apresenta-la ao publico a partir daquilo que faz.
A estratégia publicitaria reside no longo prazo, ou seja, em trazer a marca com recorréncia para
adensar seu espaco frente ao publico, e ndo para gerar uma venda imediata.

Este ponto dialoga com a juventude, do ponto de vista de que as marcas buscavam uma
espécie de preparacdo para um mercado de consumidores futuros. No caso da instituicdo
bancéria, isso fica mais forte, pois o correntista jovem daquele presente ndo movimentaria
grandes fundos, mas garantiria sua fidelidade a marca para o futuro. Como vimos anteriormente,
a fidelizacdo de clientes — ou seja, manté-los como consumidores ativos — era uma das
estratégias frente as demandas postas pelo contexto do mercado bancario. Assim, o
investimento do Bamerindus perpassaria pela linguagem da MTV, objetivando a construgéo
desse mercado consumidor naquele futuro.

Além dessa particularidade, os comerciais veiculados em outras emissoras, N0 mesmo
periodo, abarcavam as facilidades do seu cartdo de crédito e débito, como sacar dinheiro no
caixa eletronico, ou as benesses de investimento na poupanca Bamerindus®’. A pesquisa em
excertos de comerciais do inicio da década de 1990 aponta para diferencas marcantes entre
esses comerciais e aquele veiculado na MTV em 1992.

Um exemplo é o comercial da poupan¢a Bamerindus, veiculada nos anos 1990 e criada
pela agéncia Colucci® — a mesma que criou a campanha do banco veiculada na MTV (Assaf,
1991, p.8). A peca apresentava um trio de pessoas conversando sobre as dificuldades em poupar
dinheiro, ou por ndo saberem onde investi-lo. A maioria dos comerciais apresentava um trio de
mausicos, de géneros diferentes, que sempre terminavam da mesma forma, cantando o jingle da
campanha: “o tempo passa, o tempo voa, € a poupan¢a Bamerindus continua numa boa”. Esta
série de comerciais foi exaustivamente veiculada na televisdo brasileira no periodo.

A diferenca entre essa campanha e o comercial veiculado na MTV, remete ao
enderecamento e a linguagem. Enguanto os comerciais da poupanca voltavam-se ao publico
geral, o da MTV era restrito ao publico jovem. Por isso, 0s objetivos de publicos alcangados
eram diferentes, e isso implicava em uma linguagem visual propria para cada um. A primeira
trazia sempre o O0timo negocio que seria investir na poupanca do Bamerindus, repetindo a

estrutura em todas as pecas. Jaa segunda preocupava-se em apresentar a marca com um formato

67 Dentre as inimeras campanhas do Bamerindus, uma que se destacou no imaginario brasileiro foram aquelas
relativas a poupanca. Diferentes comerciais dessa mesma campanha foram veiculados nos anos 1990 em diversos
canais televisivos.

8 A Colucci & Associados Propaganda foi criada em 1973, por iniciativa de Oscar Colucci. A agéncia fez trabalhos
para vérias empresas no pais, como Bamerindus, Votorantim, Sesc, entre outros. A empresa encerrou suas
atividades em 2009.
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de dificil compreensdo para o publico geral, mas que dialogava com o repertdrio dos jovens que
consumiam a MTV.

Era nessa diferenca que a MTV operava e corroborava seu papel como uma mediadora
cultural privilegiada entre a juventude e diversos segmentos sociais. Na logica comercial e
publicitaria, um comercial como o da poupanca Bamerindus ndo aproximaria a marca do
publico jovem, pela realidade financeira desses sujeitos, ou pela falta de dinheiro para poupar,
por exemplo. Por isso, era preciso dialogar com um repertério audiovisual especifico que
fizesse sentido para aquele sujeito. Nisto, a MTV entrava como detentora desse saber,
colocando-se como porta-voz da juventude brasileira dos anos 1990, e como legitimagéo frente
a possiveis anunciantes, a peca sobre o Bamerindus traz dados sobre a juventude que remetem

aos objetivos da marca.

FIDELIDADE A MTV: Nossos espectadores em todo o pais assistem a MTV em
média 4 dias por semana, 2 horas por dia.

ANUNCIANTES MTV: J& no primeiro ano, 74% dos nossos clientes voltaram a
anunciar.

QUEM VE A MTV: S6 na faixa dos 15 aos 24 anos, 41% do nosso publico tem conta
corrente e (pasme!) 50% tém Caderneta de Poupanga (Veja, 1992, p.89).

A partir dos dados levantados, a MTV demonstrava seu papel frente ao publico jovem,
como 0s anunciantes se relacionavam com essa dindmica, e encerra apresentando dados
especificos sobre as atividades bancarias desse mesmo publico. Todos esses dados sdo
referenciados logo abaixo do texto, para dar credibilidade a apresentacdo®®.

Era comum a contratacdo de empresas de pesquisa para basear os caminhos da
programacdo da MTV, como veremos mais a frente. Uma delas era discussdo em grupo, que
contava com jovens de 15 a 29 anos, que debatiam sobre os programas e videoclipes exibidos,
voltado a suas préprias preferéncias. Os resultados colhidos nesses grupos eram repassados ao
Departamento de Programacdo, que adaptavam os dados colhidos na programacéo final. Trago
essa técnica especifica, pois ela aparece no Jornal do Brasil, em agosto de 1991, remetendo-se
aos comerciais. Miriam Chaves, entdo diretora de marketing da emissora, relatou que o tema
aparecia espontaneamente nas discussdes de grupo com jovens, em que criticavam alguns e
elogiavam outros. Entre os elogiosos, destacou o do Bamerindus (Lobo, 1991, p.5). Portanto,

ndo é corriqueiro que a marca continuasse anunciando com a emissora.

% Estes foram recolhidos através de uma pesquisa de mercado feita pela empresa Marplan em 1990, com jovens
entre 15 e 29 anos, das classes A e B. Além desta, uma pesquisa da Sinal Pesquisas, realizada em 1991, também
aparece referenciada.
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As pesquisas da Marplan e Sinal aparecem em todas as pecas da campanha, na mesma
diagramacédo destacada anteriormente. S&o trés pontos abordados: crescimento da MTV, a
relacdo com os anunciantes, e dados sobre 0s jovens que dialoguem com a marca em destaque.
A segunda peca traz a Nestlé e as embalagens de seu chocolate ao leite dentro do logo da MTV.
O chocolate € o ponto de contato entre a marca e a juventude, que seria a “geragdo mais gulosa”,
que devora “musica, televisdo, chocolate e MTV” (Veja, 1992, p.66) em quantidades elevadas.
Para ratificar esta afirmacdo, a peca destaca novamente os dados da pesquisa, voltados

especificamente para esse cruzamento.

CRESCIMENTO DA REDE MTV: Em 17 meses a nossa rede passou de 3 para 14
capitais. Também houve um aumento geral de 49,5% no nimero de municipios que
recebem a MTV

ANUNCIANTES MTYV: Desde o primeiro dia de transmissdo ate abril deste ano, o
namero de anunciantes da MTV pulou de 23 para 171. Agora s6 falta vocé

QUEM VE A MTV: 66% do nosso publico adora chocolates em tablete, 70% sempre
compra iogurte (Veja, 1992, p.66).

A aproximacao entre juventude e marca era central para os objetivos dessa campanha.
Por isso, mais uma vez importava demonstrar como a MTV tinha conhecimento do seu publico.
A forma como a pega articula esses dados reforca a ideia de que tudo na MTV seria feito sob
medida, com a garantia de uma emissora que saberia exatamente como transformar uma marca
em consumo para a juventude brasileira. Era ela quem detinha o mapa de um vasto territério,
sublinhado como “inexplorado” ou “sem dire¢ao” por essas marcas. Mais uma vez, eraela quem
detinha o mapa de um vasto territdrio que seria “inexplorado” pelo mercado.

Entretanto, o mercado jovem ndo eram algo “inexplorado” ou sem acesso pelas marcas.
A emergéncia de um segmento mercadolégico voltado para a juventude remete a década de
1960 no Brasil, processo que teve na Jovem Guarda um de seus principais movimentos.
Segundo Marcelo Garson (2015), ela foi um esfor¢co inédito na constru¢do de uma cultura
juvenil ao redor do consumo da musica, através da construcdo dos idolos juvenis e que
respingava em uma dezenas de artefatos para consumo. Isso dialogava com diversas mudancas
na estrutura social e dos valores dominantes no pais entre 0s anos de 1950 e 1960, onde a figura
do trabalhados como impeto civilizador dava lugar ao consumidor (Garson, 2015). Nesse ponto,
o0 jovem foi algcado como a propria imagem do consumo, representando um estilo de vida que
personificava esse momento. Isto se reforcava pela esfera do lazer, que definia 0 mercado
jovem, de acordo com Garson (2015).

Portanto, a MTV age em um mercado consolidado no pais. O que a difere sdo as formas

de insercdo nesse amago. Afinal, a diferenciacdo era o que conferia seu espaco frente a esse
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mercado pujante, através da ideia de “alternativo”, que conferiria um valor destacavel entre
parcelas de jovens. A questdo de fundo € que o mercado nao € “inexplorado”, mas que a MTV
propbs uma outra forma de explora-lo, pautada em aspectos que difeririam de outros produtos
culturais voltados a juventude no periodo. Para isso, desenvolveu formulas inéditas para lidar
com esse mercado jovem.

As taticas publicitarias vistas em “Quando vejo voce” demonstram estes apontamentos.
Na terceira peca, veiculada em 01 de julho de 1992, a marca em destaque € a Alpargatas, com
seu logo inserido no M da emissora. O padrdo se mantém também nos textos. A diferenca é que
a peca traz outra pesquisa que nao apareceu nas anteriores, de outra empresa (Yankelovish
Clancy Shulman), e com um recorte geografico de S&o Paulo e Rio de Janeiro. Os dados

apresentados foram:

QUEM VE A MTV: Nos ultimos 3 meses, enquanto no estavam assistindo a MTV,
54% dos nossos espectadores compraram ténis e 62% compraram jeans
FIDELIDADE A MTV: Em todo pais, nossos espectadores assistem a MTV em
média 4 dias por semana, 2 horas por dia.

ANUNCIANTES MTV: Depois de apenas um ano no ar, 74% dos nossos primeiros
nunciantes ja haviam anunciado novamente (Veja, 1992, p.62).

Temos a entrada de outra pesquisa sobre o comportamento juvenil ligado ao consumo.
Desta vez, trazendo um dado especifico na relagdo entre juventude e consumo de artigos de
vestuario, que remetia ao mercado de atuacdo da Alpargatas. A empresa alcancou grande
notoriedade nos anos 1950 e 1960, através das vendagens do calgado que da nome a marca.
Entretanto, a chegada na década de 1990 é marcada por uma grave crise no numero de vendas
(Campos, 2022). Naquele momento, a Alpargatas alterava seu posicionamento frente a
concorréncia, renovando sua cartela de produtos e intensificando suas campanhas publicitérias.
A entrada da empresa como anunciante da MTV vinha ao encontro de uma estratégia de
recolocacdo no mercado, como tentativa de alcangar um consumidor mais jovem.

A aproximacdo se perfazia logo no inicio do pequeno texto que introduz os dados
destacados anteriormente, ao trazer os produtos que a Alpargatas comercializa: “calgas,
camisas, calcados e acessorios”, que faziam parte da mobilia dos jovens que consumiam a
MTV. A peca que destaca a Philips caminha na mesma linha. A relacdo entre a empresa de
eletronicos e a MTV se perfaz pela materialidade da televiséo, e seria essa a aproximagdo com
a juventude, destacando que o seu publico gosta de “som, televisao e MTV”. (Veja, 1992,

p.101).
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O consumo juvenil aparece, também, na ultima pe¢a da campanha, que trouxe a Brahma
em destaque. Para se relacionar com a marca, a MTV destaca, logo no inicio, que ela ndo é
apenas uma empresa de cervejas, mas também de refrigerantes. Isto comportaria uma fatia
significativa do seu publico, aquele que ela mesma destacou em todas as pecas aqui analisadas.
Além disso, confere a proximidade entre os produtos da marca com a musica e, por conseguinte,
aMTYV, demonstrando que “90% do nosso publico tomam (sic) refrigerantes, (...) e 55% gostam
de cerveja ou chopp”. Por fim, destaca sua proeminéncia na area, ao lembrar que “se vocé quer
que o seu produto encontre 0 nosso publico, faca como a Brahma, acerte o alvo: anuncie na
MTV” (Veja, 1992, p.64).

Além desses pontos, a entrada da Brahma como uma das anunciantes da emissora traz
uma contradi¢do quando comparada com a demissédo de Daniela Barbieri no mesmo periodo. A
VJ teria descumprido uma clausula do seu contrato de trabalho, que exigia a ndo-participacdo
dos apresentadores em campanhas publicitarias para marcas de cigarro e bebidas alco6licas
(Pascowitch, 1991, p.5.2). Esta clausula era uma determinacdo da MTV em nivel mundial
(Amaral, 1991, p.3). Apds a demissdo, os programas apresentados por ela foram repassados a
outras pessoas ou descontinuados, como foi o0 caso de Tutti Dani, que levava seu apelido e que
tinha comecado a ser exibido em janeiro daquele ano. A VJ fez parte do grupo que iniciou as
transmissdes da MTV e rapidamente alcangcou um sucesso com o publico jovem. A demissdo
de Daniela Barbieri — que pegou a imprensa de surpresa, pois um dos caminhos percorridos
pela emissora era de valorizacdo da apresentadora — é sintomatica para analisar uma mesma
questdo: a relacdo da MTV com marcas de bebidas alcodlicas.

Como aferido na peca publicitaria, a juventude que a MTV aferiu em sua pesquisa
consumia cerveja. N&o seria, portanto, esperado seus VJs aparecem com um dos produtos mais
consumidos entre seu proprio publico? Neste ponto, os caminhos se separam. Pouco importava
para a MTV gque uma marca de cerveja anunciasse durante seu intervalo comercial, por mais
que o0 anuncio estivesse conectado a sua programacdo, quase como uma extensdo de seus
proprios programas. Na visdo corporativa, isso ndo denotava uma associacdo imediata com a
imagem da emissora, algo que teria efeito completamente diferente caso uma VJ fosse atrelada
a marca de cerveja. A MTV sabia como a publicidade operava; utilizava seus artificios de
acordo com seus objetivos e compreendia o significado de uma apresentadora ser vinculada a
uma cerveja. A figura do VJ é o formato mais bem acabado sobre a imagem que a MTV gostaria
de passar para seu publico, como uma montagem da realidade. Para estrutura-la, alguns valores

e simbolos deveriam aparecer, e outro ndo poderiam.
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N&o era autorizado que seus apresentadores e, portanto, sua imagem, fosse articulada a
uma marca de cerveja, por entender que essa articulagdo fecharia o didlogo com os jovens. Esse
episédio demonstra o controle na imagem que a MTV operava sobre ela mesma. Em nenhum
outro momento a emissora desestimula o uso de alcool, mas atrelar a bebida com os VJs
significaria construir outro tipo de publico, em um mercado menos amplo do qual era sua
pretensdo. Algo que eles mesmos destacam na sua peca publicitaria, ao afirmar que mais de
50% dos jovens pesquisados consumiam cerveja. Isto se relaciona com um certo
conservadorismo metodoldgico, ou seja, nas formas como a MTV agia no mercado publicitario.
Ela deveria atrair essa parcela grande de publico, sem afastar a outra que nédo bebia.

Relacionamento da marca com a juventude, a MTV como guia para esse didlogo, o
conhecimento quantitativo e a especialidade da emissora sobre o publico juvenil, a ponto de
destaca-lo como seu publico: todos esses pontos convergem dentro das duas campanhas
analisadas até aqui. “Anuncie na MTV” e “Quando vejo vocé€” articulam construgdes
discursivas realizadas pela MTV, com foco em angariar novos anunciantes para a emissora, sua
principal fonte de rentabilizacdo. A segmentacdo do mercado publicitario, com foco em
publicos especificos e linguagens proprias para cada um desses, dialogou profundamente com

0s anseios e as formas televisivas operadas pela MTV.

Os pontos destacados se repetem em outra peca publicitaria. Veiculada em 14 de
dezembro de 1992 na Folha de S. Paulo, ndo fazia parte de uma campanha extensa voltada aos
anunciantes, mas sim apenas uma Unica peca. Também difere por trazer uma linguagem
simplificada, apenas com o logo da MTV no centro inferior da imagem, rodeado por textos que
indicavam seus objetivos, que seria angariar novos anunciantes com a venda de cotas de
intervalos comerciais de seus programas e eventos. Porém, o que chama a atencao nessa peca,
é a articulacdo entre consumo e politica, como aspectos centrais na vida juvenil. Ao lado do
logo, aparece o seguinte texto: “os caras pintadas além de tirarem presidente, usam ténis, ouvem
discos, comem pizza e assistem muita MTV. Fale com os jovens na lingua que eles entendem.
Porque jovem ¢€ outro papo, sacou?” (Folha de S. Paulo, 1992, p.2.4)

A pega evoca os “caras pintadas” como primeiro referente daquela juventude com quem
a MTV se comunicava. O movimento eclodiu em 1992, frente as movimentacGes populares
contréarias ao entdo presidente Fernando Collor. Seu governo ficou marcado por medidas

econémicas impopulares no periodo, como o confisco das cadernetas de poupanca, em 1990, e
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do congelamento de precos e salarios. Aliado a isso, surgem as denuncias contra o0 esquema de
corrupcao estruturado pelos assessores do presidente, com sua anuéncia e para beneficio pessoal
(Di Vaia, 2016, p.327). O processo de crise politica, que culminaria no impeachment,
precipitaram a partir dessas dendncias, com importancia impar e participacdo de movimentos
populares, conforme Rodrigo de Carvalho (2012).

O movimento estudantil foi um dos participes diretos nas manifestacbes pro-
impeachment, personificados pela figura da Unido Nacional dos Estudantes (UNE). Entretanto,
a presenca de muitos jovens nas manifestacbes fez a midia elegé-los como “tipicos
representantes das manifestagdes” (Dias, 2008, p.10). Ainda que elas fossem um palco
heterogéneo, os veiculos midiaticos optaram por evidenciar a presenca juvenil como trago
primordial dessa luta. A imagem de rostos pintados com as cores da bandeira brasileira
ganharam capas de jornais, revistas e televisdo, como imagem cristalizada sobre esse

movimento. Como Luiz Antonio Dias (2008, p.11) aponta:

O “rosto pintado” rapidamente tornou-se um simbolo da contestacéo e foi adotado nas
outras manifestacGes, em especial pelos estudantes. N&o tardou e 0s meios de
comunicagdo de massas criaram a expressao “caras-pintadas”, que passou a designar
os adolescentes que participavam das manifestacdes.

A referéncia ao movimento na peca dialoga com questdes candentes do periodo, assim
como representava essa geracdo com participacdes politicas que remetiam a geracdo de jovens
dos anos 1960. Mais do que apenas uma aproximacao entre diferentes manifestacdes de cunho
politico, mas também como um referente juvenil. A construcdo elaborava-se na seguinte chave:
a juventude dos anos 1990 se preocupava com o futuro do Brasil, mas também consumia. Ele
seria uma forma de se relacionar com o mundo, assim como as manifestacfes politicas
destacadas pelos “caras pintadas”, por exemplo.

A hipoétese levantada nesse ponto é da conciliacdo geracional, que vai além da mera
aproximacdo entre dois passados. Existe uma construcdo discursiva que impele a participacao
politica dos jovens, sem a descolar do consumo. O jovem conseguiria realizar as duas coisas,
unindo seu viés contestatério com as possibilidades abertas no mercado. No que tange o
contexto de construcdo historica da juventude no Brasil, seria uma conciliacdo entre o0s
MPBistas politizados e os Jovem Guardistas consumistas, realizado no presente e evidenciado
pela pega. Entretanto, quando nos remetemos ao contexto historico dos “caras pintadas”, a
conciliagcdo aponta mais para um desejo publicitario do que, propriamente, um diagnostico

daquele presente. Podemos enxergar isso pela propria analise sobre os “caras pintadas”. Dias
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(2008) aponta que parte consideravel da juventude optou por Collor como presidente, fundada
sobre uma pretensa novidade no ambito politico. Isso traz para a arena a possiblidade de pensar
0 movimento de um ponto de vista conservador, no qual a midia exerceu grande poder de
mobilizacao e de constru¢do de um movimento “genuinamente” juvenil.

As representacOes de juventude aqui analisadas, que trazem o0 consumo como um dos
principais referentes das identidades juvenis, também sdo articuladas nessa Ultima peca.
Destacar a geracdo dos anos 1960 como ideal de juventude brasileira, implicava sublinhar a
proximidade com outras gerac6es de jovens. No caso das representacdes sobre a juventude dos
anos 1990, a acdo dos caras-pintadas foi eleita como referente da articulag&o politica juvenil.

Portanto, a juventude que a MTV retratava também estaria preocupada com o
andamento politico brasileiro, por meio das manifestacbes publicas sobre seus
descontentamentos. Esta representacdo sobre os jovens buscava construir uma outra Visdo,
incluindo seu aspecto consumista. Essa hierarquizacdo nas acdes juvenis € uma das bases do
discurso da emissora, e podemos enxerga-lo com densidade através das suas campanhas sobre
comportamentos da juventude.

Era comum, durante os intervalos comerciais da MTV, encontrar vinhetas que
abarcavam temadticas do cotidiano juvenil. Temas como sexo seguro, uso de drogas, trabalho,
violéncia, meio ambiente, entre outros, eram costumeiramente abordados. A linguagem
televisual procurava dialogar com toda a programacdo, na mesma forma que 0s andncios
publicitarios. Tudo conferiria um fluxo continuo de imagens e formatos visuais. Desde 1990, a
emissora se preocupou em veicular campanhas de conscientizacdo sobre as tematicas
destacadas acima, sempre com foco no comportamento dos jovens sobre elas. Essas vinhetas
utilizavam sua linguagem e construcdo grafica para aproximar os jovens de temaéticas que
rondavam seu universo, de acordo com a visdo construida pela MTV. Grande parte dessas
vinhetas faziam parte do Servi¢o de Utilidade Publica (SUP), 6rgdo interno do canal, que daria

conta das demandas envoltas na prestacao de servigos a comunidade jovem.

4.2 “TAMBEM SOMOS SERIOS”: O “SERVICO DE UTILIDADE PUBLICA” (SUP)

Um departamento desse tipo foi criado pela primeira vez pela MTV Europa, a partir de
campanhas sobre 0 uso de drogas e incentivo a participacdo nas elei¢des, conforme Bill Roedy
(2011). Sua criacéo, afastada dos Estados Unidos, de acordo com Roedy, permitiu que a MTV
demonstrasse um compromisso social com os jovens de diferentes paises nos quais a emissora

comecava a operar, 0 que destacaria sua importancia frente aquelas sociedades. A atuacédo de
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Roedy como CEO da MTV Network International foi primordial para que o formato do SUP
fosse importado por outras filiais, com a ampliacdo desse formato e l6gica. Desta maneira, 0
departamento ndo era uma exclusividade da filial brasileira.

Construir mais um canal de didlogo com a juventude, por meio das campanhas de
conscientizacdo, era uma estratégia para a MTV lapidar seu discurso como a voz autorizada
dos/para os jovens. Por isso, a importancia dessas vinhetas na construgdo de uma cultura juvenil
para a MTV, pois a apresentava como uma prestadora de servigos, uma emissora com
preocupacao social, atenta a questdes importantes para seu publico consumidor. Chama atencéo
a elaborada construgao discursiva sobre a juventude dessas campanhas, que unem a linguagem
da MTV com tematicas especificas, e que ao fazer isto, consolidam visdes sobre o0s
comportamentos juvenis.

Por que a MTV, como empresa privada, trazia essa ideia de responsabilidade social
dentro de sua programacdo? Ao analisar essa incidéncia na MTV estadunidense, Andrey
Goodwin (1992) aponta para a coexisténcia de duas emissoras: uma voltada para a musica e
outra comprometida com sua implicacdo social — do ponto de vista de beneficio para esse
populacdo, quase como uma filantropia. Ainda, que as duas dependeriam uma da outra para sua

existéncia. Para o autor,

Uma estacdo de televisdo musical que fosse simplesmente frivola, divertida, centrada
no prazer, e assim por diante, seria rapidamente rejeitada como entulho corporativo -
ndo apenas pelos criticos, mas pelos fas de musica que esperam mais do que
"entretenimento™ da cultura (...). Por outro lado, um ambiente demasiado sério, digno
e socialmente comprometido seria igualmente inadequado para uma cultura rock que
também deve incorporar o hedonismo, a autoexpressao, e assim por diante (Goodwin,
1992, p.154).

Essa foi uma das formas encontradas para deter um sentido social que permitiriaa MTV
se validar como prestadora de servicos para a juventude. Por essas razdes, trago as campanhas
veiculadas pela emissora como uma vertente poderosa de seu discurso, e por isso uma parte
constituinte da sua ideia de cultura juvenil.

Retomo ao texto de Roedy, sobre o destaque da MTV sobre essa area. Na sua Vviséo,
como empresario do ramo, era importante demonstrar para um publico ampliado a importancia
social que a MTV poderia ter. Por isso que importava a emissora se posicionar com uma fungéo

social que ia além da divulgacdo musical. Para Roedy (2011, p.210):

A questéo de qual é a obrigacdo social de uma empresa € complexa. Uma corporagao
€ um negocio, ndo uma organizacdo social. A obrigacdo do executivo é fazer o
maximo possivel para gerar lucros. Pessoalmente, acredito que as corporagdes
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também tenham a obrigacdo de ser boas cidadds do mundo e contribuir para a
comunidade. Eu também acreditava que a enorme influéncia que temos sobre nosso
publico trazia consigo a responsabilidade de usa-la de maneira positiva. Embora
nunca tenha sido nossa intencéo, ao longo dos anos descobrimos que o compromisso
da MTV com o servico de utilidade publica também acabou sendo bom para nossa
marca. Nosso publico é diretamente afetado pelas causas que abragamos, e o fato de
termos nos tornado ativos na conscientizacdo a respeito dessas areas nos permitiu
ganhar grande credibilidade e fortalecer nosso vinculo com ele.

Roedy articula a acdo social, ou ainda o compromisso social evidenciado pelo
departamento, na sua propria atuacdo como executivo de uma empresa. Para ele, as dimensdes
ndo deveriam se desvencilhar, apontando a necessidade da emissora em executar sua
“responsabilidade social”. O ponto central em seu discurso é como a MTV operava a relagdo
com a juventude por caminhos diferentes. Neste caso em especifico, nas campanhas voltadas a
conscientizacao para assuntos que faziam parte de dindmicas juvenis, importava demonstrar
que as compreendia, sem rechacos. Além disso, refor¢ava o papel ativo que ele teria sobre suas
préprias acoes.

A necessidade apontada por Roedy e Goodwin se afirmam quando analisadas a luz da
ideia da “responsabilidade social” que empresas deveriam ter com seu entorno. O conceito versa
sobre o investimento social realizado por empresas privadas (Rico, 1997). Ou seja, na acao de
setores empresariais ¢ entidades sem fins lucrativos, “capazes de estabelecer novas formas
complementaridade na troca, inducdo e geracdo de insumos, bens e servicos em diversos
campos do desenvolvimento social” (Rico, 1997, p.60).

Segundo Maria Célia Paoli (2002, p.376), a “auto constituicdo de responsabilidade
social” do empresariado brasileiro dialoga com a nocdo de cidadania. A autora destaca a
centralidade que o conceito adquiriu desde a década de 1980 no pensamento social e politico
do pais, por conta das maneiras como intervém frente a crise social, personificada pela exclusédo
de classes e aprofundamento das desigualdades sociais.

Também contribuiu para esse movimento o encolhimento de garantias de direitos sociais
por parte do Estado. Para a autora, isso ganha contornos profundos nos anos 1990, com o
aprofundamento do modelo econdmico neoliberal acionado pelos governos brasileiros, livrando
0 Estado de suas obrigacfes voltadas a sociedade, como da garantia e protecdo dos direitos
sociais. Simultaneamente, ocorre um aprofundamento das desigualdades, uma vez que as
politicas publicas — que representavam vias de acesso fundamentais para inumeras camadas da
populagéo — foram negligenciadas (Paoli, 2002, p.385). Nessa seara, se dissemina uma ideia de
responsabilidade social na qual todos os atores seriam parte constitutiva de sua garantia. No

terreno voltado ao “beneficio publico”, surge 0 empresariado como um novo ator nessa
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formatagao (Paoli, 2002, p.378). H4 uma “inédita ocupacao” do “espago ‘publico ndo-estatal’
de acdo social” realizada por esse setor. Simultaneamente, ocorre um aprofundamento das
desigualdades, uma vez que as politicas publicas de participacdo popular. Essa orientacdo

também desloca a ideia de “ativismo politico” para um “ativismo social”:

Se o caminho aberto pelos movimentos sociais era fortemente politizado e implicava
na demanda direta da populacgéo carente organizada por bens publicos, 0 caminho das
ONGs opta por representar as demandas populares em negociacBes pragmaticas,
tecnicamente formuladas, com os governos, dispensando a base ampliada da
participacao popular (Paoli, 2002, p.378).

A acdo social das empresas, de acordo com Paoli (2002), viria em uma chave ambigua:
por um lado, destaca-se o “potencial inovador” dessa ideia, como uma forma de alcangar
populagdes carentes; do outro, aprofundava a excluséo social e desorientam politicamente a
prépria sociedade brasileira, além de ocupar com vantagem um espaco que se abre como acao
civil (Paoli, 2002). As campanhas do “Servi¢o de Utilidade Publica” da MTV dialogam com
esse contexto, acionando suas estratégias de mercado frente a esse “chamado publico” para que
empresas privadas atuem com certa “responsabilidade social” — ainda que seja um encargo que
se encerraria nele mesmo e plasmaria as formas de atuacao no espaco publico.

O espaco ocupado pelo empresariado € demarcada como uma ida voluntaria ao social,
ligada “a prevencdo do futuro e respondendo as demandas da reinser¢do social” (Paoli, 2002,
p-386). Em outras palavras, isso configuraria um apelo publico a “responsabilidade social”
desse grupo, frente as demandas sociais que emergiam. Entretanto, ela organiza essa ida em
uma adaptacdo que confira vantagens frente aos seus lucros. Nesse amago, elas afirmam seu
espacgo ¢ a disponibilidade em “ajudar” a sociedade civil, no ambito mercantil e privado, que é
facilitado pela “reducdo de politicas publicas voltadas para a promog¢do das garantias dos
direitos sociais” (Paoli, 2002, p.387). Ainda, adaptam a ideia de “participag¢do de novos atores”
(também aparece no Dossié Universo Jovem, que serd explorado mais a frente), conceito que
pertenceu aos movimentos sociais na década de 1980, para a 16gica da “responsabilidade social”
empresarial, o que significa opera-la de acordo com seus objetivos proprios (e privados), assim
como na selecdo de parcelas da populagdo que seriam integradas.

Ao colocar na tela questdes como uso de drogas e HIV/Aids, a MTV tratava de assuntos
do cotidiano juvenil ressaltando o protagonismo deste publico sobre suas préprias acdes. Ver
na televisdo algo que retratasse a realidade juvenil era primordial para adensar esse tipo de
relacionamento, algo que teria mais forga numa emissora segmentada, com foco em um publico

especifico. Esta era uma forma muito bem articulada de se relacionar com seu proprio publico,
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porque apresentava na tela algo que seria comum em suas vidas (sexo e drogas, por exemplo),
e 0s anseios e medos que rondavam nessas a¢des (DSTs e vicios), com foco direcionado em
estabelecer uma relacdo mais proxima com ele mesmo. Existiam campanhas de conscientizagdo
em emissoras generalistas, mas voltadas a um pablico ampliado.

O argumento € que a MTV somente performava pautas importantes de ordem social,
sem uma responsabilidade que buscava, efetivamente, uma transformacdo social. As
campanhas gque versavam sobre a questdo das drogas e da Aids, ou ainda as de ordem politica
(como articulacao partidaria ou voto consciente) entravam por esse Vviés. Isto ndo exclui que as
campanhas agiram como importante modal de comunicagdo com a juventude, principalmente
no que tange a essas questdes. Porém, o que chamo atengdo é que a agdo social provocada pela
MTV se encerrava nela mesma. Ela era uma acdo autorreferente: as campanhas objetivavam
primordialmente criar formas de se relacionar com seu publico-alvo, e a transformacdo social
um debate denso sobre a agdo social juvenil (se acontecesse ou néo) ficava em segundo plano.
Isto acontecia pela prdpria caracteristica das campanhas. O objetivo era costurar camadas de
sentido com seu publico, e tdo somente isso. Nesse ponto, a acdo social seria apenas performada
(Souza, 2006) pois o ponto final, aquilo que ancorava seus discursos, ndo permitia um maior
desenvolvimento dessas questdes.

Além disso, operavam uma espécie de pedagogia sobre a juventude, ao destacar quais
acOes seriam (ou ndo) adequadas para sua vida. Articulava uma acdo do jovem sobre suas
préprias a¢es, com uma conscientizacdo de seus atos e, principalmente, controle sobre eles.
Para isso, partem de uma demarcacao nitida sobre o jovem, como momento da vida (e, portanto,
como realidade bioldgica) propicio para experimenta¢des diversas e propenso a cometer erros.
Desta maneira, reforca construgdes simbolicas tradicionais sobre a juventude, mas em uma
chave modernizante.

No recorte temporal trabalhado, sdo inimeras as campanhas localizadas e vinculadas ao
Servico de Utilidade Publica. A identificacdo delas se deu através da pesquisa em jornais,
revistas e livros comemorativos, com as tematicas trabalhadas e descri¢cdes sobre as vinhetas.
A partir dessa pesquisa inicial, a pesquisa abrangeu excertos disponiveis em plataformas de
videos, como YouTube e Vimeo. E importante apresentar este percurso metodoldgico,
principalmente em uma pesquisa que abarca a televisdo, pois ele demonstra as possibilidades e
desafios em trabalhar com este tipo de fonte e objeto. No caso da MTV, com a impossibilidade
de acesso ao acervo, foi fundamental cruzar diferentes fontes para conseguir chegar, ao menos,
a informacdes sobre a existéncia e localizar excertos dessas vinhetas, por exemplo. Desta

maneira, analiso tanto a incidéncia das tematicas em matérias de periodicos, quanto nos
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excertos de video encontrados. Ao todo, foram destacadas 38 matérias que abarcavam a

temética das campanhas de conscientizacao, entre 1992 e 1999.

Tabela 20 — Incidéncia de campanhas do SUP por ano

ANO INCIDENCIA

1992

1993

1996

1997

2
7
1994 6
7
5
7

1998

1999 3

Fonte: Elaborada pelo autor (2023)

Conforme exposto na tabela acima, os anos com maior incidéncia de matérias sobre as

campanhas exibidas na MTV foram 1993, 1996 e 1998. Em 1993, houve uma extensa campanha

sobre o plebiscito veiculada na emissora, como apontei no inicio deste capitulo, com grande

reverberacao nos veiculos especializados. Com relacdo a 1996, temos campanhas de prevencdo

ao HIV/Aids, que tematizou as vinhetas em sua totalidade. J& em 1998, existe uma proliferacédo

destacavel de tematicas, com vinhetas sobre seca e paz, mas sem um motivo especifico para

essa quantidade. Também foi aferido que o periodo entre 1993 e 1998 foi o de maior

proliferacdo de matérias jornalisticas sobre as campanhas da MTV, a partir de temas diversos.

Tabela 21 — Incidéncia de campanhas do SUP por tematicas

TEMATICAS

INCIDENCIA

HIV/Aids

16

Politica

Camisinha

Educacéo

Geral

Abandono de animais, armas, arte, atitude, Direitos Humanos, liberdade

de expressao, paz, seca, servi¢o a comunidade, sexo, violéncia

| NN W B

Fonte: Elaborada pelo autor (2023)
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Sobre as teméticas, a maior incidéncia € do HIVV/Aids, com 16 matérias, que representa
42% do montante. O nimero elevado deve-se ao contexto historico, com uma geragdo marcada
pelo temor da Aids, a abreviacao de vidas jovens e das problematicas sobre prevencao sexual.
Junta-se a isso o objetivo da emissora de se colocar enquanto porta-voz de uma geracéo juvenil
atravessada pelas experiéncias da epidemia na sociedade. Tratava-se de um posicionamento
global da MTV como empresa que encamparia a discussdo sobre a tematica (Roedy, 2011,
p.210), e se transcorreu ao longo dos anos 1990 com diversas producgdes. Isto pode ser visto na
filial brasileira, ndo apenas a partir do nimero elevado de campanhas, mas pelo impacto
politico, social e cultural da epidemia no pais.

Para Samantha Quadrat e Marcos Tolentino (2023, p.496), a epidemia de HIV/Aids
trouxe “efeitos sociais, politicos e culturais” que marcaram as décadas de 1980 e 1990. Os
primeiros casos de Aids foram noticiados no Brasil em 19827°, no periodo final de ditadura
civil-militar e as portas da redemocratizacdo. O momento de euforia pela abertura politica era
tensionado pelo medo de uma nova doenca.

Antes da entrada da MTV no Brasil, a epidemia de HIV/Aids ganhava as telas e as
paginas de jornais e revistas. PublicacBes sobre seu avanco nos Estados Unidos aparecem desde
1981, conforme Quadrat e Tolentino (2023, p.504). Houve intensas especulagcdes sobre as
formas de contaminacdo, em um periodo que ainda era desconhecido o virus causador da
doenca. Isso contribuiu para uma construcédo social sobre a Aids, produzindo discursos sobre
potenciais “grupos de risco”, atrelando sua incidéncia a uma “pratica sexual excessiva,
desviante e desregrada” (Fernandes, Burns, 2021, p.62). Estes discursos marcaram e reforcaram
0 estigma e discriminacdo contra homossexuais, como condi¢do relativa a sua sexualidade. Em
conjunto, a alta letalidade da doenga gerou uma “onda moral de panico e medo” na populagédo
(Marques, 2002, p.48).

A cobertura dos meios de comunicacdo da epidemia de HIVV/Aids contribuiram para a
construcdo desse imaginario social em torno dela, principalmente através da repercussao de
famosos que faleceram ou vieram a tornar publico a infecgdo pelo HIV. Quadrat e Tolentino
(2023, p.506) apontam a longa cobertura da midia sobre a morte do estilista Marcos Vinicius
Resende (Markito) como um dos primeiros casos de uma pessoa brasileira famosa falecida em

decorréncia da Aids. Destaca-se, também, a publicacdo da revista Veja, em abril de 1989, a

0 De acordo com Quadrat e Tolentino (2023, p.503), o primeiro caso de um paciente que faleceu em decorréncia
da Aids foi em 1981, em Sao Paulo. O Ministério da Saude registrou esse como o “caso um” apenas em 1988.
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partir da entrevista de Cazuza e da manchete: “uma vitima da Aids agoniza em praga publica”’

(Veja, 1989). A matéria apontava para o contexto de panico moral e refor¢o de estigmas de
pessoas dissidentes sexuais em relacdo ao HIV/Aids.

As campanhas sobre Aids no periodo dialogavam com esse imaginario. Segundo
Wolfgang, Portinari e Ferreira (2017, p.7), elas tendiam a tratar do aspecto moral envolto pela
doenga, com énfase na sua letalidade. Além disso, havia uma énfase ao medo e a relagdo com
a falta de uma cura com a doenca, articulando o imaginario da condicdo destacado
anteriormente. Os autores identificam uma mudanca das tematicas destas campanhas nos anos
1990. Ocorre uma transicao de linguagem e forma de apresentacdo, com tematicas mais ludicas
e voltadas para sua prevencdo. A alteracdo, por um lado, foi fruto do conhecimento sobre a
doenca nesse periodo, abandonando as referéncias a morte e aos “grupos de risco” (Wolfgang,
Portinari e Ferreira, 2017, p.07). Por outro, da entrada dos medicamentos retrovirais, em
meados dos anos 1990, reduzindo drasticamente o nimero de mortes e possibilitando que o0s
portadores do HIV vivessem com o virus por anos’2.

Neste sentido, a questdo da prevencao entra em cena, com a expressao “‘comportamento
de risco” sendo adotada dentro das campanhas de prevenc¢do —com a MTV sendo pioneira nesse
uso, conforme Wolfgang, Portinari e Ferreira (2017, p.7). Assim, seu objetivo recaia na
responsabilidade e cuidado pessoal, através de a¢des de incentivo ao uso da camisinha e de
praticas de sexo seguro.

Rosangela Soares (2005) evidencia que a emissora atuava de forma abrangente no tema
da sexualidade juvenil, com as campanhas sobre HIV/Aids coexistindo com temas sobre
camisinha e sexo em grande parte de sua programacao. Segundo a autora, campanhas desse tipo
eram realizadas todos os anos, principalmente no Dia Mundial da Luta Contra a Aids, em 01 de
dezembro. Nesta data, a programacdo da emissora era destinada a especiais que versavam a
tematica, como os programas vinculados & Red Hot Foundation "®, organizacdo n&o-
governamental que se dedicava a luta contra a Aids através da cultura pop. Nestes casos, a
producdo era realizada em conjunto entre a fundacdo e a MTV, e veiculados na rede

"L A repercussdo da matéria veiculada foi intensa, muito por conta do texto explicitar que a vida de Cazuza
caminhava “rumo ao fim inexoravel”, mas que escolhia “morrer em publico, sem esconder o que esta se lhe
passando”.

72 Qutro fator de relevancia é a atuacao do Sistema Unico de Satde (SUS) na distribuic&o gratuita de medicamentos
retrovirais mais eficazes a partir de 1996. Quadrat e Tolentino (2023, p.513) também destacam que a criacdo do
SUS, pela Constituicdo de 1988, “democratizou o0 acesso e tem sido fundamental no tratamento do HIV/aids no
Brasil. Com sua capilaridade por todo o territdrio nacional, o SUS é espaco de acolhimento, testagem, distribuicdo
gratuita de remédios e preservativos, idealizador de campanhas e tratamento quando necessario”.

73 Criada em 1990 por iniciativa de John Carlin e Leigh Blake, a Red Hot Foundation tinha como foco angariar
fundos para instituicdes de caridade voltadas aos pacientes com Aids em Nova York. A campanha focava na
gravagdo de um disco, venda e posterior doacao dos lucros dos albuns.
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mundialmente. Em conjunto a isso, vinhetas sobre uso de camisinha e sexo seguro também
ganharam terreno, com 4 incidéncias. Desta maneira, as campanhas sobre comportamento
sexual juvenil aparecem em 20 matérias, 0 que representa, aproximadamente, 52% das matérias
pesquisadas.

Neste contexto, as campanhas da MTV se destacaram por articular sua linguagem
televisual, inteligivel para uma camada da populagdo jovem, com questfes caras & prevengao
da doenca. Nisto reside uma das principais chaves da emissora no relacionamento com seu
publico, que procurava ndo estigmatizar ou reforcar o medo. Esta € uma importante marca para
compreender uma faceta das representacdes que a MTV articulava sobre a juventude, o que
neste caso trazia a nogao de dever social frente a uma questdo que afetava drasticamente seu
publico.

O tema do HIV/Aids, em conjunto com sexo e camisinha, sdo 0s Unicos que atravessam
todo o recorte temporal, com vinhetas e especiais identificados desde 1992. A programacdo de
01 de dezembro daquele ano ndo trouxe nenhuma atracdo que debatesse o tema. Porém, em
uma campanha mundial, VJs de todas as MTVs espalhadas pelo globo exibiram uma fita
vermelha durante toda a programacao, incluindo a filial brasileira (Antenore, 1992, p.4.4). Esta
era o simbolo da luta contra a Aids, e uma forma encontrada pela emissora de articular sua
imagem com esta causa. Ainda que pontual, isto marca as primeiras incidéncias do papel que a
MTYV construia sobre ela mesma, como prestadora de servigos para a comunidade jovem, e algo
que cresce nos anos seguintes.

Jaem 1993, a Folha de S. Paulo (1993, p.7) destacou o pioneirismo da MTV no tema,
em contraste com a falta de campanhas massivas sobre o tema na televisdo. Segundo a matéria,
a emissora colocava no ar “vinhetas que pregam o uso da camisinha e depoimentos de
portadores”, o que reforga oS questionamentos sobre praticas sexuais que aparecem em outras
campanhas. As vinhetas também aparecem no dia 01 de dezembro, com foco na informacéo
sobre 0 uso de camisinha. Além disto, a programacdo daquele ano contou com atracGes
especiais sobre sexo, como Bibibi no Bobob6™, que convocou figuras famosas para debaterem
sobre o tema (Folha de S. Paulo, 1993, p.2).

Aconteceu também neste ano o acordo entre MTV e Ministério da Salde, para producéo
de trés comerciais sobre prevencao a Aids, com veiculagdo em emissoras generalistas. Nisto,
conseguimos entender o impacto da emissora ao tratar esse tema, em que o Estado brasileiro se

dirige até ela para elaborar campanhas de conscientizagdo sobre 0s comportamentos juvenis, 0

4 De acordo com a pesquisa, este especial ocorreu apenas em 1993, e ndo existem excertos de videos nas
plataformas.
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que confere uma legitimidade para a MTV abordar este tema. A ida do Estado brasileiro até a
MTYV também abre uma janela de didlogo que ele ndo conseguiria ter. Abre-se uma questdo de
fundo: por que o Estado precisou da MTV, uma empresa privada, para realizar esse contato
com a juventude? Isto se relaciona como um sintoma do esfarelamento da representacéo estatal
enquanto figura autorizada frente a essas demandas sociais.

Como vimos anteriormente, a ascensdo do neoliberalismo e a transformacdo do
capitalismo, impactaram a década de 1990 por inimeras vertentes: politica, social, cultural,
econémica. O ponto central dessa teoria das praticas politico-econdmicas, em dialogo com a
discussdo empreendida, é o desmantelamento do Estado de bem-estar social vigente em
diversos paises. Isso impactou nas politicas publicas (como vimos na discussdo sobre a
“responsabilidade social” do empresariado) e nas experiéncias culturais e sociais. No Brasil, a
experiéncia neoliberal se localizou nos anos 1990, a partir dos governos de Fernando Collor e
Fernando Henrique Cardoso, com intensas privatizagdes de empresas publicas, além da
diminuicdo de politicas voltadas para a assisténcia social e mitigacdo da miséria no pais.

Este contexto abre-se para compreender o esfacelamento da ideia do Estado, enquanto
provedor de um bem-estar social que ja ndo existia mais. A quebra levou junto parte
significativa da legitimidade de estruturas institucionais — o que David Harvey (2008) aponta
como um abalo significativo nas formas de soberania tradicionais do Estado. Nesse sentido, as
imagens articuladas pelas instituicdes estatais poderiam ndo alcancar o efeito
desejavel/esperado, uma vez que sua imagem para a sociedade estava construida sobre a égide
do colapso.

O encontro do Ministério da Saude com a MTV, portanto, € fruto dessa elaboragéo
historica. O didlogo promovido pelo Estado estaria chancelado por uma empresa privada, que
age no espaco publico como detentora de um saber sobre a juventude — foco de sua companha.
Nesse sentido, a emissora age na “esfera publica ndo-estatal”, uma arena na qual o empresariado
atua com a “responsabilidade social” frente as demandas da sociedade. Ainda assim, a peca
audiovisual foi construida em didlogo com a esfera estatal, a partir de negociacdes sobre sua
propria linguagem — algo ressaltado a partir do veto do ministério a uma das pecas produzidas
pelas MTV, que destacava 0 uso de drogas injetaveis. Porém, destaco a necessidade da
instituicdo em procurar a empresa para conseguir elaborar um dialogo, uma “agédo social”, frente
aos jovens.

Segundo a matéria, a peca apresentava dois jovens com trés copos cheios de um liquido
logo a frente. A camera estava posicionada de maneira que os jovens fossem gravados de cima

para baixo, em segundo plano em relagdo aos copos. O Unico movimento era de um deles, que
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trazia em sua mé&o uma seringa, mergulhada por ele nos diferentes copos. Uma voz off narrava
a acgéo, explicando que aquilo era um passo-a-passo de como esterilizar uma seringa. Em
nenhum momento aparece o consumo explicito de drogas. Porém, ela poderia, potencialmente,
ser lida como apologia ao uso de drogas e nao a prevencdo ao HIV/Aids. Essa é uma saida para
a tomada de decisdo do Governo brasileiro em barrar esta Gnica peca, considerado inadequado
por Augusto Marzagdo, assessor institucional da presidéncia (Veja, 1993, p.99).

Este caso reforca o espaco de destaque que a MTV exercia e buscava renovar no espago
publico. Era crucial estabelecer uma relacdo com seu publico de forma destacavel, e
principalmente que atuasse a partir de outros discursos. Com uma linguagem visual
diferenciada e que buscava se tornar inteligivel para a juventude, era importante gerar
envolvimento e proximidade afetiva com ela. Uma das formas encontradas foi através das
campanhas institucionais sobre HIV/Aids, que dialogavam com o cotidiano de parcela de

jovens brasileiros dos anos 1990.

O pioneirismo da MTV foi o aspecto escolhido pela Veja, em 1994, para se dirigir as
campanhas sobre o uso de camisinha, veiculadas naquele ano. Este destaque era atribuido ao
fato de a prépria camisinha ter aparecido em tela, algo que, até aquele momento, dificilmente
acontecia. Entretanto, a matéria ndo cita uma campanha ou vinheta em especifico, apenas
citando a emissora e o tema (Veja, 1994, p.77). Isto também ocorre no Jornal do Brasil, em 31
de dezembro de 1994, que evidencia o espaco de destaque conquistado pela MTV, ao se referir
as campanhas sobre camisinha e prevenc¢do ao HIV/Aids.

A maior incidéncia de matérias sobre as campanhas foi encontrada em 1996. Neste ano,
foi promulgada a lei 9.313, que estabeleceu a distribuicdo gratuita de medicamentos a
portadores de HIV, um momento crucial na luta contra o HIV/Aids. As campanhas se
articularam a este momento especifico, a partir do lancamento do Red & Hot + Rio, produzido
pela MTV em conjunto com a Red Hot Foundation. O projeto se baseou em um album de
coletanea musical, com diversos artistas nacionais e estrangeiros performando cangdes de Tom
Jobim. Em conjunto, foi langcado uma série de curtas especiais sobre o Rio de Janeiro, dirigidos
por videoartistas que, mais tarde, tornaram-se referéncia na area, como Jorge Furtado e Sandra
Kogut (Folha de S. Paulo, 1996, p.4.5). Estes videos foram veiculados na programacao no Dia
Mundial da Luta contra a Aids. Além destes, foi exibido um especial sobre o projeto, produzido
pela MTV, que apresentava o funcionamento da fundagéo e o arrecadamento de fundos para
pesquisas sobre o HIV/Aids (Folha de S. Paulo, 1996, p.4.4).
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Grande parte da programacéo de 01 de dezembro de 1996 foi destinada para os especiais
que se relacionavam ao projeto Red & Hot, e as discussdes sobre HIV/Aids. A entrada do
projeto Red & Hot é importante para entendermos de que forma a MTV operava seu discurso,
na articulacdo entre sua linguagem televisiva e campanhas de conscientizacdo, baseadas na
I6gica de um servico de utilidade publica e como prestadora de servigos para a comunidade
jovem. Os programas veiculavam discursos sobre a prevencdo a Aids em uma linguagem
inteligivel aos jovens, seja por meio da musica ou pelas vinhetas. A unido entre linguagem e
mensagem foi central para que a emissora desenvolvesse mais um canal de comunicacdo e
aproximacdo com a juventude brasileira. O exemplo do Red & Hot é central por trazer figuras
destacadas do mundo musical no periodo para tratar de assuntos serios. Isto representa uma
alteracdo de tratamento sobre o tema, em que artistas poderiam abarca-lo abertamente, o que
representou uma quebra com o siléncio de um passado que ainda era presente.

As matérias destacadas denotam momentos diversos sobre as vinhetas de
conscientizacdo. Algumas apresentam uma importancia que elas possuiam para o publico
jovem, outras descreviam e apontavam para sua pretensa disruptividade. S&o um conjunto de
fontes valioso dentro dos objetivos deste trabalho, que procura entender as construcdes
discursivas que permitiram a MTV formatar uma cultura juvenil na década de 1990. Dentro
deste objetivo, é importante compreender quais foram as tematicas abordadas pelas campanhas

e vinhetas, assim como sua recorréncia no tempo.

Esta relacdo se ampara no proprio papel que a juventude adquiriu frente ao mercado
televisivo nos anos 1990. A revista Veja, em novembro de 1992, trazia uma longa matéria sobre
0 investimento das emissoras brasileiras em programas e tematicas voltadas aos jovens, com
pesquisas que procuravam comprovar um interesse impar desse publico no acompanhamento
de atracOes a ele dirigidas. As justificativas para essa alta demanda, de acordo com a matéria,
seria a elevagdo do numero de aparelhos na casa, que deslocaria o ato de assistir televiséo,
passando de um lazer para toda a familia, para um lazer especifico para cada grupo (Veja, 1992,
p.103). Esta é uma justificativa plausivel e traz uma camada de sentido para a guinada de
atragdes voltadas ao publico juvenil na televisdo nesse periodo; porém, ndo demonstra solidez
guando a colocamos em uma perspectiva histérica.

A Rede Globo foi pioneira em segmentar programas em sua grade de acordo com 0s

horarios do dia, com programas na faixa da manhd direcionado as criangas, a tarde as mulheres,
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e a noite a familia. Portanto, existe ja desde os anos 1970 uma tentativa de construir divisdes
de publico especificas de acordo com o periodo do dia, 0 que se estabeleceu como o principal
formato de programacao televisiva no pais na totalidade das emissoras. O que a MTV faz nesse
cenario € aprofundar essa relacao entre juventude e televisao, e ndo propriamente sua invencao.

Entretanto, essa mesma matéria da Veja de 1992 coloca que uma das estratégias das
emissoras frente a essa crescente demanda seria fazer o jovem participar daquilo que assistia.
Isso significaria colocar uma juventude na tela, como uma espécie de reconhecimento proprio
ao olhar para televisdo. A estratégia foi explorada pela matéria como o pronto central para
atingir essa camada da populacdo — algo factivel, tendo em vista as relagGes entre pablico e
televisdo e, principalmente, as direcGes tomadas pela MTV. A matéria evidencia a guinada de
emissoras para a producdo de programas especificos voltados ao publico jovem, fator que, para
a MTV, era primordial e era também o que conferia legitimidade na programacéo televisiva
(como voz autorizada dos jovens) e protagonismo frente a seu publico. Isso ia além de uma
estratégia e direcionamento de mercado conforme os ventos do momento. Era exatamente essa
a caracteristica que conferia a materialidade da emissora, e todo seu discurso estava ancorado
na participacdo constante do publico; na relacdo entre ele e a televisdo, entre a juventude e a
MTV. Por conta disso, deve-se olhar esta mesma estratégia do ponto de vista da construgdo
discursiva da MTV, na qual ela opera como um fator crucial para sua efetividade e existéncia.

O fim da matéria se torna sintomatico para essa analise:

A juventude gosta de se enxergar no video, embora tenha poucas chances. (...) Gosta
de receber informagdes pela TV, mas numa linguagem com a qual possa se identificar.
Ela quer, sobretudo, que a TV siga sua dindmica e seu ritmo. Hoje, diante do video,
0s jovens procuram o que lhes possa interessar numa programacdo (Veja, 1992,
p.104).

O diagnostico feito pela revista Veja aponta a relacdo entre juventude e televisao através
da identificacdo. Mas, por que a identificacdo na tela é tdo importante para o publico jovem?
Isso perpassa, invariavelmente, a propria conceitualizacdo da juventude como uma construcao
historica, social e cultural (Levi e Schmidt, 2016). Como a ideia e imagem sobre ela é elaborada
através desses preceitos, as identificagdes sobre o “jovem’ também se modificam. Ou seja, por
ser uma experiéncia nesses campos, ela é pautada por elementos em que esses sujeitos estdo
inseridos. Everardo Rocha e Claudia Pereira (2009, p.35) apontam que, considerando a
premissa da juventude como um fendmeno imbricado nessas areas, suas representacoes
(midiaticas ou senso comum) sublinham sua multiplicidade e simbolismo, ditando gostos,

valores e padrdes de consumo.
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A identificacdo juvenil na tela da MTV era um importante artefato cultural para uma
parcela da juventude brasileira. O consumo e a produgdo cultural, alicerces da emissora,
possibilitam “a constituicdo de identidades comuns, de linguagens e cddigos especificos que
relinem jovens em grupos, canalizando interesses e formas de compreensao da realidade social”
(Sposito, 2000, p.83). A forga que os meios de comunicagdo exercem sobre essas imagens
juvenis sdo centrais na compreensdo de suas proprias formas de identificacdo social. Com as
imagens na tela, a MTV conseguiu elaborar um contato com parcela da juventude brasileira, a
partir da apresentacdo de representacdes que faziam sentido para a compreensdo de sua
realidade e da sua identidade.

Nesse sentido, a imagem ¢ uma participe direto na constru¢ao da juventude, “sendo
igualmente componentes fundamentais da forma como os jovens comunicam, conferindo
sentido a0 mundo e a si proprios” (Campos, 2010, p.114). O arcabouco imagético, a
identificacdo na tela e uma imagem-semelhanga juvenil contribuiram para distingui-la como
uma categoria cultural, histérica e social. Por isso, sua importancia impar frente a esse contexto.

Importante apontar, nesse caso, que se trata de imagens e construcdes discursivas sobre
uma ideia especifica de jovem: branco, de classe média/alta, morador de grandes centros
urbanos. Em outras palavras, que performavam uma ideia de modernidade e cosmopolitismo
que ndo contemplava jovens negros (mesmo com entradas negociadas na sua programacao),
periféricos, do campo, entre outras experiéncias juvenis que ndo cabia em torno desse discurso
hegeménico elaborado pela MTV.

Neste caso, a identificacdo do jovem com a vinheta ou campanha seria pelo
comportamento apresentado na tela, mas também por meio de uma linguagem especifica que
privilegiava esses aspectos. Ambos, linguagem e identificacdo, andavam juntos para conferir
um sentido ao discurso propagado pela MTV, algo crucial para sua existéncia e que forjou uma
cultura juvenil no periodo, que apresentava a existéncia de comportamentos de risco vinculados
a juventude (como uso de drogas e sexo desprotegido) e como estes poderiam ser evitados ou
minimizados. Na pratica, eram campanhas de conscientiza¢cdo pautadas nos mesmos preceitos

de outras, mas a diferenca reside na apresentagdo desses temas, ou seja, na linguagem.
4.2.1 “Questionamentos”
Estas questdes se cruzam na andlise da campanha “Questionamentos”. Foram

identificadas seis vinhetas que fizeram parte do conjunto, exibidas entre 1996 e 1997. Para

realizar essa tarefa, partiu-se da tabulagdo dos temas e incidéncia nos anos, das matérias e do
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livro comemorativo. A importancia deste ultimo € crucial para o percurso metodolégico, pois
sua configuracdo permitiu que fosse selecionada as campanhas dentro do recorte temporal, com
precisdo sobre o ano e tema de veiculacdo. A busca por pecas em plataformas de videos, além
das dificuldades de localizacdo, ainda resulta em materiais que ndo costumam trazer
informacdes detalhadas e criveis, o que dificulta uma afericdo mais detalhada sobre a peca. O
cruzamento das fontes audiovisuais localizadas com as informagdes do livro permitiu uma
analise histdrica sobre esse conjunto de excertos audiovisuais, com objetivo de compreender

essas performatividade de questdes sociais que construiram um discurso legitimado paraa MTV

tratd-los.
Tabela 22 — Divisdo de pegas da campanha “Questionamentos”
Nome Tema Minutagem
Para onde? Futuro 00:45
Alguém quer comprar esse | Consumo 00:45

micro-ondas?

Alguém tem alguma | Violéncia urbana 00:47
sugestao?
Por que eu lati pra esse | Armamento 00:51
cachorro?
Do que estou me defendendo? | Medo 00:44
O que é ganhar? Sociedade 00:48

Fonte: elaborada pelo autor (2023)

Elas se baseavam em um monologo, declamado pelo ator Matheus Nachtergaele, que
versava sobre tematicas variadas, como violéncia, medo e consumo. Todas seguiam uma
estrutura de didlogo, com o ator declamando seu texto olhando para a camera, direcionado ao
publico. A peca iniciava com uma questdo, que guiava o texto e para a qual se buscava uma
resposta. Encerrava com outra pergunta, dessa vez sem a pretensdo de que fosse respondida. A
campanha alcancou certo nivel de notoriedade por dois fatores. Um deles foi a participacdo de
Nachtergaele, que naquele momento estava em cartaz com o filme “O que € isso
Companheiro?””® e construia sua imagem frente ao publico. Outro foi a linguagem visual e

textual das vinhetas, em didlogo com a realizada pela MTV.

7> Langado em 1997, foi uma adaptagdo do livro homdnimo de Fernando Gabeira, publicado em 1979. O enredo
do filme gira em torno do sequestro do embaixador estadunidense Charles Burke Elbrick, em setembro de 1969,
em uma agdo guerrilheira feita pelo Movimento Revolucionério 8 de Outubro (MR-8) e Acéo Nacional Libertadora
(ANL). O objetivo era libertar presos politicos em um momento de ditadura militar. A adaptagdo para os cinemas
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Este foi o foco dado pela Folha de S. Paulo, de junho de 1997, ao destacar que o ator
somente aceitou participar do projeto por se tratar de outra linguagem para esse tipo de produto.
Segundo a jornalista Cristiana Couto, ‘“Nachtergaele gostou de participar da linguagem
experimental nas vinhetas” (Couto, 1997, p.8). A matéria termina com uma fala do préprio ator,
que afirmou: “a MTV ndo queria uma imagem desgastada”. Este ponto ¢ importante por se
relacionar com a propria construgdo da notoriedade do ator naquele periodo, com um grande
impacto a partir de “O que ¢ isso Companheiro?” e outras produg¢des no futuro. Mas, também,
em como a MTV buscou um jovem ator (naquele momento) em ascensao dentro do mercado
televisivo e cinematogréafico, para trabalhar questfes importantes de seu discurso.

Além disso, a matéria trata essa campanha em contraste a outras que existiam na
televisdo. Ela ndo apresenta nenhuma outra como comparativo direto, mas enfatiza a diferenca
que esta trazia na sua construcdo. A MTV era a emissora da mdsica e dos videoclipes, mas
também discutia assuntos julgados como importantes para o cotidiano juvenil. Ela se apresenta
como veiculo que poderia se autoquestionar na frente de seu publico, pois isso era uma das
bases para construir legitimidade frente a ele. Com “Questionamentos”, ela apresentaria as
contradicGes de seu publico, se colocando em um mesmo nivel de didlogo com essa camada da
populacéo.

Todas as vinhetas terminam com a pergunta que define 0 nome da peca. Além disso,
todas elas possuem duracdo similar, aproximadamente 45 segundos cada. As tematicas, apesar
de variadas, se encontram pela linguagem utilizada, através do mondlogo declamado e das
tematicas que cada uma trabalha. Elas estdo articuladas com uma vida em grandes cidades,
notadamente nas capitais brasileiras, com altos indices de violéncia urbana. Apenas das vinhetas
focarem no personagem de Nachtergaele, algumas trazem interagdes com outros atores, objetos
ou animais, elementos periféricos que vao se imiscuindo a narrativa linear entre o inicio da peca
e seu fim.

O ponto central dessa campanha — e por isso ela integra o “Servigo de Utilidade Publica”
da MTV — é trabalhar sobre o que seriam 0s sentimentos juvenis, frente a questdes que
impactavam seu cotidiano. O que “Questionamentos” abre para a analise e contribui para essa

tese é como ela operou uma estrutura de sentimentos especifica, colocando-a como préprias da

do testemunho de Gabeira teve como diretor Bruno Barreto, alcangou significativo sucesso de publico e conquistou
a indicagdo ao Oscar de Melhor Filme Estrangeiro no ano seguinte. Além disso, permeou inimeras polémicas
sobre seu contetido, como “denuncia as ‘distor¢des’ ficcionais em relagdo a historia ‘verdadeira’ do sequestro”
(Seliprandy, 2015, p.26). Para saber mais, ver: SELIPRANDY, Fernando. Imagens divergentes, “conciliacio”
historica: memoria, melodrama e documentario nos filmes “O que é isso Companheiro?” e “Hércules 56.
Dissertacdo (Mestrado em Histdria Social). Sdo Paulo, Universidade de Sao Paulo (USP), 2015, 230p.
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juventude. E sobre esse tipo de construgdo que a campanha se destaca, em como ela articula um
conjunto de anseios e duvidas, as ratifica e chancela com sendo proprios de uma juventude.

Ademais, cabe 0 questionamento sobre a figura do préprio ator, um homem branco,
franzino, com pouco cabelo, que em um primeiro momento pouco remetia a imagens de um
jovem. A escolha de Nachtergaele — e sua elevagdo como imagem de uma juventude — também
dialoga com o proprio personagem do filme “O que ¢ isso Companheiro?”: um jovem,
revolucionario, que buscou na luta armada uma forma de acionar seus ideais. Essa imagem
sobre o ator € reativada aqui — menos revolucionario, mais atormentado com o presente e sobre
questdes que transpareciam em seu cotidiano. Menos guerrilheiro, mais voltado para suas
préprias acdes no mundo e como elas podiam impactar as pessoas em sua volta. Menos coletivo,
mais individual.

Neste sentido, “Questionamentos” aparece como uma campanha que trabalha na chave
da identificagdo de sentimentos, assim como em formas de lidar quando eles aparecem. Eles
estdo conectados com os proprios pensamentos do “jovem” das vinhetas, e nas formas de
experimentacdo em sociedade. A chave ¢ em uma espécie de “controle” de suas pulsoes, de
suas emocdes, que estaria a flor da pele: afinal, seriam jovens, sem controle sobre suas agdes e
que precisariam entender as consequéncias de suas a¢ées. Também operava uma ideia de quebra
com a rebeldia, em um discurso que conformava a negacdo desse viés. Ou seja, a0 mesmo
tempo em que traz a necessidade de controle, afirma, a principio, que os jovens ndo controlam
suas emoc¢Oes, em uma no¢ao muito particular — e conservadora — sobre a rebeldia e 0 manejo
sobre essa populagdo. Especificamente esses pontos sdo abordados em trés vinhetas: “Alguém
tem alguma sugestao?”, “Por que eu lati pra esse cachorro?” e “Do que estou me defendendo?”.

Elas abordam pontos diferentes sobre uma mesma questéo: a violéncia.
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Figura 10 - “Alguém tem alguma sugestao?”

Fonte: Adaptado de Questionamentos (1996)

“Alguém tem alguma sugestdo?” ¢ uma vinheta com tematica futebolistica, com o
personagem discorrendo sobre os motivos que o levaram a tomar algumas atitudes. Ao mesmo

tempo, trabalha com um autocontrole sobre essas possiveis acoes.

Pergunta nimero 1: por que a cidade t4 tdo violenta? Eu ndo sei por que, mas essa
pergunta me veio ontem, quando eu tava numa loja de armas comprando uma bazuca.
Na verdade, tava comprando 10 gramas de pd em uma favela quando me perguntei:
por que a cidade t& tdo violenta? Na verdade, tava tentando achar uma resposta no
carro, no transito, fechando um monte de gente, jogando um monte de papel pelo
vidro, e tacando a m&o na buzina. Na verdade, eu tava vendo na TV que a impunidade
continua rolando solta, que o governo ndo ta resolvendo nada, e que eu ndo tinha nada
a ver com isso. Tem alguma coisa muito errada aqui. Por que a cidade t4 tdo violenta?
Eu preciso de uma resposta. Pergunta ndmero dois: alguém ai tem mais alguma
sugestdo? (Questionamentos, 1996).

Seu papel é apresentar as contradi¢des cotidianas que perpassavam pelo cenario urbano,
com foco nas violéncias diarias que ele opta por se questionar. A contradicdo, neste caso,
repousa na articulagédo entre roteiro e performance, em que ambas se articulam para realcar o
contrate do discurso do personagem, com aquilo que ele persegue incessantemente. Desta
maneira, reforca o carater individual deste paradoxo, com o ator questionando as raz@es para a
cidade estar tdo violenta, ao mesmo tempo que toma e executa agdes violentas. A pecga apresenta
uma dualidade: a mesma pessoa questiona sobre a violéncia urbana e a experimenta. Existe,
aqui, uma discussdo sobre a moralidade a acdo individual que deveria regé-la, especialmente
no que tange os jovens.
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A peca também traz a acdo violenta como constituinte do ser, e ndo enquanto rompante
de um momento especifico. Em outras palavras, a violéncia aparece aqui como parte intrinseca
da juventude, e isto é enfatizado a partir das contradi¢fes apresentadas. Porém, por mais que
ela faca parte do ““ser juvenil”, ela deve ser questionada e, porventura, enclausurada em suas
acodes individuais.

Este controle individual das acBes violentas é marcado em representacGes sobre a
juventude, destacada como um periodo marcado por agdes limitrofes e que seriam “naturais”
para este periodo da vida. A vinheta da MTV apresenta um sujeito que vive seu cotidiano com
as contradi¢Ges de sua propria personalidade, por vezes pacifica e questionadora, mas que em
outras dirige-se para a violéncia. Esta seria uma particularidade destacavel no que seria a
personalidade juvenil que a MTV construia em seu discurso: contraditoria, mutavel e propensa
a cometer erros, algo que ndo esta longe dessas representacdes.

Porém, a vinheta destaca que essa violéncia “natural” do ser jovem deveria ser
canalizada para algo especifico, aquilo que julga ser importante, como as relagdes politicas,
mas constroi esse argumento em cima de uma necessidade de controle e com discursos
formatados sobre a juventude. Neste caso, incute a ideia de que a juventude deveria posicionar
sua raiva e acdes violentas, algo apresentado nos trechos anteriores como intrinseco a sua
personalidade, para assuntos que pudessem fomentar transformacdes sociais. Entretanto, essas
transformacgdes estariam baseadas no controle individual dos impetos violentos e no seu
direcionamento a outros temas.

Isto se relaciona com o encerramento da vinheta, através da pergunta final que apresenta
acOes individualizadas como especialmente importantes para mudancas na sociedade. O que
acontece é uma retirada da efetividade de ac¢des coletivas, e a ida para aquelas individualidades,
recaindo em uma nocao de gque bastaria que todos tomassem a mesma atitude, que algo mudaria.
Isto repousa na base do discurso que a MTV construia sobre a juventude e na forja de uma
cultura juvenil. A juventude da MTV deveria se questionar sobre suas proprias acdes, em um
movimento de autopercep¢ao sobre suas capacidades e controle. “Por que eu lati pra esse
cachorro?” e “Do que estou me defendendo?” ganham contornos parecidos a vinheta analisada

anteriormente.
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Figura 11 - “Por que eu lati pra esse cachorro?”
) -

Fonte: Adaptado de Questionamentos (1996)

A primeira vinheta inicia com o personagem se assustando com o latido de um cachorro
atras da grade de uma casa, e sua indagacdo do porqué o cdo late para ele sempre que passa ha
frente daquele portdo. Logo, ele diz que esta cansado pelos latidos constantes e sustos que toma,
e resolve latir de volta. Mas, pouco depois, ja questiona sua prépria acdo e segue seu caminho.
O ponto, assim como na peca anterior, se da na inversdo do comportamento: de um lado, o
latido ao cachorro, do outro, o sentido de consciéncia alcangada ao perceber que uma agédo
impulsiva como esta ndo levaria a nenhum resultado.

Entretanto, a peca articula uma inverséo de comportamento, quando o personagem deixa
claro que a situagdo poderia ser diferente caso estivesse armado. Diferente de “Alguém tem
alguma sugestdo”, em que a a¢do violenta ¢ deixada de lada e canalizada, aqui ela retorna como
inversdo, destacando esse jogo continuo entre “certo” e “errado” dentro das agdes juvenis.

A acdo tomada de latir para o cachorro, que depois transforma-se em um devaneio sobre
uso de armas, se articula a tematica da violéncia levantada em “Alguém tem alguma sugestao?”.
Ambas utilizam de situacBes cotidianas para explorar esse tema, sempre em dialogo com as
questBes levantadas, que servem de apoio para seu raciocinio e davidas sobre suas escolhas.
Isto é importante, pois permite visualizar os encadeamentos propostos pelas vinhetas no que
toca aos comportamentos juvenis. Novamente, afirma que ac¢des violentas podem existir, mas
gue devem ser evitadas, e isso dependeria, apenas, do individuo. O cachorro sempre late quando

0 personagem passa pelo portdo da casa, porém ele mesmo se questiona, ao fim da peca, porque
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latiu de volta. Este latido foi 0 que gerou as consideracGes violentas sobre uso de armas e

confronto com outras pessoas.

Figura 12 - “Do que estou me defendendo?”

Fonte: Adaptado de Questionamentos (1996)

Em “Do que estou me defendendo?”, a violéncia urbana aparece como questdo
primordial. Outros personagens aparecem na tela para perfazer a ideia de um sentimento comum
entre eles, ligado a esse medo. Diferentemente das duas, ela parte da violéncia como algo que
pode acontecer com 0 personagem, e ndo ele como perpetuador. O questionamento € se trata-
se de um mundo maravilhoso ou hostil — e que se for o segundo, como ele deve sobreviver.
Mais uma vez, as ac¢Oes sdo todas individualizadas, partindo apenas das acdes deste
personagem. A conscientizacdo proposta nessa vinheira € que o0 mundo pode ser maravilhoso,
desde que as a¢Ges individuais condissessem com a expectativa. Assim, corrobora com a anélise
sobre o controle das agdes juvenis, que sdo individualizadas.

A narrativa acionada pelas trés pecas pressupde a acdo individual como condutor de
mudangas sociais. No caso da violéncia, estaria conectado ao controle das pulsGes juvenis,
“genuinas” de um periodo da vida marcado pelas experimentagdes e construgdo do caréater.
Bastaria que o personagem as controlasse para que toda a sociedade vivesse em condi¢des
melhores, livres da violéncia urbana e do medo. Tudo isso, a partir da representacao juvenil no
personagem: impulsivo, errdneo e questionar. Estes preceitos estdo acionados nos discursos

construidos pelas vinhetas, e se articulam aquelas construidas pela MTV, ou seja, ela é um dos
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bracos para afirmacéo de uma ideia sobre a juventude e da formatagcdo de uma cultura juvenil

que estaria ancorada neste preceito da individualidade.

Figura 13 - “O que ¢ ganhar?”

Fonte: Adaptado de Questionamentos (1996)

Esta nogdo se exacerba na ultima vinheta da campanha, intitulada “O que é ganhar?”,
sem uma tematica especifica, mas trabalhando com referéncias ja utilizadas para desenvolver
seu argumento central, que versa sobre agdes individuais. Primeiro, apresenta que apenas
importa olhar para “quem ganhou” — independentemente do “jogo” no qual ele esta. A relagao
entre vitoria e derrota reforca a visdo de uma sociedade que incentiva a competitividade, e a faz
transparecer como uma relacdo natural entre os individuos sociais.

Isto é posto & prova quando ele vé outro homem vindo na sua dire¢do contraria. Ambos
estdo em cima da calcada, e logo a frente tem um poste, o que ndo permitia a passagem dos dois
sem que algum deles tivesse que dar passagem. Ocorre que 0 personagem a cede para a outra
pessoa, 0 que gera indignacgéo e questionamento sobre aquela acdo tomada.

Por que eu fiz isso? Eu perdi! Eu sou um idiota, ndo vou conseguir reproduzir. Mas,
por qué? Porque eu ndo sou um bisdo, ndo, sou um babaca. Mas, 0 que eu queria, que
ele me beijasse? Que me desse uma medalha? Um aumento? Eu preciso querer alguma
coisa dele ou de mim mesmo? Pergunta nimero 2: quem ganhou? Pergunta ndmero
3: 0 que é ganhar? (Questionamentos, 1996).
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Sua “derrota” na batalha por um espago na calcada dispara uma série de
questionamentos sobre sua acdo, que seria completamente diferente aquela apresentada na
primeira parte. L4, ele afirma que se deve vencer acima de tudo, pois esta seria a lei natural da
sociedade. Entretanto, ndo consegue perfazé-la ao ceder seu espaco para outra pessoa.

Quando o personagem de Nachtergaele se questiona sobre essa agdo, ele aponta: “eu
preciso querer alguma coisa dele, ou de mim mesmo?”. Reforca a posi¢cdo de que, antes de
esperar que algo acontecesse para que ele conseguisse aquilo que queria, ele préprio deveria
fazer algo para alcancar seu desejo. Com isto, apenas sua propria acdo seria capaz de construir
algo melhor para ele mesmo. Isto é representativo da construcdo discursiva que a MTV fez
sobre a juventude, mais precisamente sobre as a¢0es juvenis no presente. De acordo com esta
analise, os jovens nao deveriam esperar para que ocorrem mudancas na sociedade. A mudanca
apenas seria possivel a partir de suas acdes individuais, que permitiriam uma mudanca na
sociedade. O conceito de “protagonismo juvenil” € uma chave de andlise possivel para entender
esses apontamentos.

A forja do conceito tem como marco a tese de Regina Magalhées de Souza (2006; 2009),
que identificou e delimitou um discurso sobre a juventude, produzido desde a década de 1980,
que destacou o enunciado “protagonismo jovem”. O entrecruzamento de discursos que
possibilitou seu trabalho se deu na andlise de materiais produzidos por 6rgéos do governo,
pesquisadores académicos, organismos internacionais e organizagdo ndo-governamentais
(ONGs). Todos versavam sobre a participacdo da juventude na sociedade mundial, e atuam na
fabricacdo de um consenso e de um controle sobre seu discurso.

Nos anos 1980 e 1990, governos e organismos internacionais deslocaram a interpretacéo
sobre a juventude, passando da nocdo de “crise” para a relacdo entre exclusao e inclusdo. Nesse
sentido, o objetivo dessas instituiches e 6rgaos era a integracdo de jovens pobres, que viviam
uma situacdo encarada como de exclusdo (Souza, 2006, p.09). A autora também destaca que 0s
signos da ameaca juvenil (uma das construcdo discursivas sobre a juventude) também se
modificou. Se, nas décadas passadas, a “ameaca” dos jovens estava relacionada a rebeldia,
agora se dariam no plano social, relacionadas a pobreza e da exclusdo de grandes parcelas de
jovens da sociedade. Assim, a coesdo e controle sobre a juventude se daria através da sua
inclusdo/participacao social, na qual as medidas de integracdo se dariam pela motivacdo do

jovem, principal objeto de intervencéo desse discurso.

Pode-se afirmar, portanto, que o protagonismo juvenil seja um discurso que suscita
no jovem a necessaria motivacao para ser integrado, na medida em que manifesta uma
suposta posicdo de destaque da juventude diante do objetivo de uma certa mudanca
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social e apela ao “sentir-se util” ou a valorizagdo do individuo que se propde a fazer
coisas, bases das “novas formas” de politica (Souza, 2006, p.09).

O enunciado surge como uma tentativa de resposta para as alteragdes nas identidades e
nas formas de experiéncia juvenil em fins de século. Em um periodo marcado pelo fim da
ditadura militar e no processo de redemocratizacgdo, existia uma grande expectativa sobre a
participacdo politica de jovens. Especialmente, quando dialoga com a cristalizacdo do
movimento estudantil enquanto ideal de juventude e de luta social, como veremos a frente,
colocando a politica como elementos fundante a nogdo de jovem (Souza, 2009). Entretanto,
como Souza destaca, existiu um esforgo de identificagao das “novas formas” politicas, realizada
por atores que ndo participavam desse contexto. Para Souza, os “novos sujeitos” e as “novas
formas de politica” surgiram como resposta a desconfianca das instituicbes politicas
tradicionais. Isso era potencializado com a crise que acometia a sociedade, convidando 0s
jovens a exercem a politica em outros espacos.

Souza destaca que essas novas formas se caracterizavam por dois pontos: 1) a autonomia
individual, em relacdo aos partidos politicos, ideologias e ao Estado; 2) a defesa dos direitos,
fundamento central no exercicio da cidadania. Por conta desse seu estatuto, “protagonismo
juvenil” se apresenta como um diagnodstico do discurso sobre a juventude, costurado pelos
diferentes contextos que lhe ddo forma: a estrutura neoliberal; o esfacelamento da figura do
Estado de bem-estar social; a fabricacdo de um consenso sobre a juventude. A MTV aparece
como um operador desse discurso, contribuindo para seu aprofundamento na sociedade, a partir
de um saber especifico sobre essa camada da populacéo.

A forja de um consenso sobre a juventude também passa pelo abandono de certas
categorias de analise do comportamento juvenil, como o radicalismo e a alienagdo, conforme
Abramo (1994). Souza e Abramo concordam que, a partir dos anos 1980, existe uma outra
conjuntura que implicava em novas problematizagdes juvenis, que ndo comportavam mais 0s
dois pilares de analise de geracGes posteriores. Souza (2009), a partir da leitura de Abramo,
coloca que a manifestagdo juvenil de descontentamento se perfaz em uma encenagéo, ou em
um estilo de atuacgéo social.

Como explicitado na introducao, a ideia de “ator social” ¢ primordial para entender o
discurso sobre a juventude dos anos 1990, e esta no cerne do saber construido pela MTV sobre
ela. Ela seria a forma de participagdo social juvenil diferente da “contestagdo permanente” ou
do protesto contra as contradi¢des da sociedade, marca da geracdo anterior, mas apoiava-se na

“encenagdo como expressao de insatisfacao” (Souza, 2009, p.08). Nesse sentido, o “ator social”
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busca alcancar objetivos individuais; para fazer isso, modifica seu entorno e negocia seus
interesses com outros “atores sociais”. Ou seja, o fazer coisas como aspecto politico esta ligado
a defesa e negociacédo de objetivos particulares — e isto, segundo Souza (2009), compde a ideia
de atuacéo social, e planifica os conceitos de participacdo, atuacao e cidadania como se todos
significassem a mesma coisa.

A peca “O que ¢ ganhar?” dialoga com essa elabora¢do, uma vez que reforca a
capacidade individual de mudanca social, em que bastaria a tomada de decisGes para que
ocorressem alteragdes em nivel amplo. Transparece quase como um caminho para construir um
futuro melhor para a sociedade, a partir de ac¢des individualizadas, marca do protagonismo
juvenil. O que a vinheta destaca é uma camada desse discurso sobre o protagonismo, em que
inexiste um “propdsito coletivo que retina os individuos” (Souza, 2009, p.09). Além disso,
Souza afirma que o espaco publico é palco para que os atores sociais mais diversos, como
“individuos, empresas, organizac¢des sociais ¢ Estado (um ator social entre outros, considerado,
porém, ineficiente na resolucdo dos problemas), negociam e defendem interesses” (Souza,
2009, p.09).

Ao realizar esse movimento, o discurso do protagonismo juvenil oculta as divisdes de
classe e as suas contradi¢cdes — ou, pensando no caso do “Dossié Universo Jovem” (analisado
no altimo subcapitulo), em como elas estdo planificadas. Ou seja, esse discurso exclui o carater
coletivo e destaca a individualidade, com a diversidade de interesses angariando maior espaco
do que os conflitos e as desigualdades (por mais que elas existissem). Souza (2009, p.09)
finaliza sua digressdo afirmando que “o discurso homogeneiza o social”.

“O que ¢ ganhar?” conforma a visdo da campanha “Questionamentos”, que elenca agdes
individuais como unico caminho para realizac@es coletivas. Com uma campanha direcionada
aos jovens, pela sua construcdo visual e canal de exibicdo, ela reforcava a ideia de que bastariam
mudancas no ambito individual para alcancar modificacfes sociais. Esta seria a Unica
possibilidade de mudanca, e que desloca esta acdo do plano coletivo para o individual. A
performance do ator € sintomatica desta analise: ele demonstra sua vontade, que nao se perfaz
com a aco, e logo questiona que ele deveria tomar alguma atitude para que isto mudasse. E
uma alegoria muito bem construida sobre o papel do jovem naguela sociedade e naquele tempo
historico especifico. A representacdo social candente sobre a juventude seria aquela combativa,
que agiria frente para conquistar seus direitos, algo fundado na memaria sobre 0 movimento
estudantil de luta contra a ditadura militar. Existiam discursos que clamavam pela ac¢do juvenil
como motor de mudangas sociais, 0 que no Brasil se remetia a esta formulagdo exemplificada

anteriormente. A vinheta reforca este pensamento, mas trazendo-o para o ambito privado,
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individual, como verdadeiro motor de mudancas. Assim, o futuro do pais dependeria apenas
pelas acOes cotidianas e individualizadas dos jovens.

Importava, para a emissora, trazer esse questionamento sobre a juventude que consumia
seus produtos, pois geraria uma identificacdo do publico com seu discurso, e seu
posicionamento como prestadora de servigos para a sociedade, o que afastariam nogdes de que

a emissora apenas serviria para o entretenimento.

Figura 14 - “Por que eu comprei esse micro-ondas”

Fonte: Adaptado de Questionamentos (1996)

Esta questdo aparece em “Por que eu comprei esse micro-ondas”, como uma critica
sobre o consumo desenfreado, colocado como uma acdo individualizada nociva a sociedade —
aproximando da acdo violenta, como algo a ser controlado. A vinheta traz 0 personagem
questionando as raz6es por trds da compra de um eletrodomeéstico, e chegando a concluséo de
que o fez por estar triste. Por isso, resolveu sair de sua casa para comprar um micro-ondas de
Gltima geragdo. O consumo seria movido por uma relacdo sentimental, que neste caso
representaria uma compensacao propria que geraria felicidade momenténea, apds um momento
de infelicidade.

O que, em um primeiro momento, ¢ uma contradi¢cdo com o proprio discurso visto nas
publicidades, por exemplo. Em 1991 e 1992, era enfatizado o valor que o consumo teria para o
jovem, e como a MTV entendia essa camada. JA em 1996 e 1997, esse discurso se move para

outra compreensdo: por mais que 0 consumo exista, ele deve ser controlado. Pois, nesse caso,
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a representacdo sobre o ato de consumir articula como um ato inconsequente, movido por
impulsos positivos ou negativos que levam o individuo a fazé-lo. N&o mais como uma forma
de exercer sua identidade.

Porém, ela ainda responde a um discurso de fundo que aponta para o préprio carater do
consumo, assumido pela MTV, sobre essa camada da populacdo. O personagem se questiona
da compra, mas da as razfes de que pouco importaria sua materialidade, desde que o ato do
consumo fosse consumado. Novamente, ele articula esse sentimento como algo ligado e proprio
da juventude, destacando sua centralidade, mesmo em momentos de volatilidade emocional —
que, de novo, seriam “genuinamente” juvenis. Apos refletir sobre sua agdo (assim como nas
outras vinhetas, um momento individualizado e de uma reflexdo pessoal), o personagem
anuncia que esta vendendo seu micro-ondas.

A vinheta evidencia uma progressao de pensamento no personagem principal, que inicia
com a compra de um produto do qual ele ndo precisaria em sua materialidade, e encerra com o
anuncio de sua venda. Este encadeamento é permeado de contradi¢Bes e ideias volateis. No
inicio, as razbes pelas quais comprou o micro-ondas sdo por conta de um certo desanimo sobre
a propria vida, solapado pela felicidade em comprar algo, mas que logo é retomado. A partir
dali, retoma as razdes que levaram a tomar aquela atitude, chega a conclusdo de que seu
sentimento ndo mudaria com este produto, e resolve vende-lo no meio da rua.

Aponto que esta representacdo sobre o ato de consumir se articula a uma construcao
efetuada sobre a juventude. A ldgica da campanha operava com grandes questdes que
circundavam o mundo juvenil — mundo, este, que a MTV construia diariamente. Com a
pontuacdo dessas tematicas, a campanha colava-as como centrais para a vivéncia juvenil, algo
que buscava gerar uma relacdo de cumplicidade com este publico que consumia a emissora. O
consumo, como aferido pela propria MTV, estava no centro desta engrenagem, como propulsor
de sentimentos com 0s jovens.

A peca “Para onde?” aponta para uma reflexdo sobre o futuro do jovem. Sua atencao
deveria estar em como as agdes individuais estariam implicadas na sociedade, assim como as
outras analisadas até aqui. A individualizagdo da experiéncia coletiva norteia esta peca. O
personagem caminha de um lado para o outro, em uma paisagem aberta, faz indagacoes sobre
o futuro da humanidade de acordo com um cotidiano que demonstra ser seu. A pecga articula
tematicas que seriam caras a juventude, ou a0 menos a ideia daquilo que se esperava dela, como
seu papel no futuro da humanidade.

O olhar sobre a juventude e suas potencialidades no futuro € uma das marcas de suas

formulaces, que se localizou como uma das principais balizas teoricas para seu entendimento.
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O principal expoente dessa vertente foi o socidlogo Karl Mannheim, através da obra “O
problema da juventude na sociedade moderna”, em que enfatiza o papel transformador dessa
categoria social, com uma “tendéncia a se mobilizar para processos de mudanca social”
(Abramo, 1994, p.18). Assim, ele a encara positivamente, e ndo do ponto de vista do desvio e
do perigo para a sociedade, apesar de ter um fundo “naturalista” na sua concepg¢do (Groppo,
2015).

Assim, as possibilidades de futuro personificadas nos jovens estdo diametralmente
unidas com a juventude como sinénimo de mudancas sociais. Abramo (1994) destaca que o
periodo em torno da Segunda Guerra Mundial assistiu um engajamento de jovens em lutas
“contra a ordem estabelecida”, como nas lutas de resisténcia contra o nazifascismo e
anticolonialistas, por exemplo, e desembocando nos diferentes movimentos estudantis. Para a
autora, esses tipos de manifestacdes estabeleceram uma percepcao dos jovens como a principal
expressdo contra um modo de vida industrial/burgués.

Diversas manifestacdes juvenis contribuiram para que esse imaginario fosse lapidado e
cristalizasse na memoria social a juncdo entre juventude e mudanca social. Abramo (1994)
destaca o movimento beat, nos Estados Unidos dos anos 1950, que preconizava uma saida do
modo de vida convencional, e um contato com grupos marginalizados da sociedade
estadunidense. Porém, é na década de 1960 que esse imaginario se adensa, através da ebulicao
juvenil que desemboca em inumeros acontecimentos e movimentos que marcaram essa

dimensdo, como:

As comunidades hippies, o psicodelismo, a proposi¢do de amor livre, os festivais de
musica que se tornam verdadeiros happenings de libertagdo (...), as manifestacdes
pelo fim da guerra do Vietnd, a luta contra os regimes opressores do Terceiro Mundo
(...), 0s movimentos estudantis, a ocupacéo das universidades, as barricadas de Paris
(Abramo, 1994, p.39).

Naquele contexto, a juventude aparece como um foco primordial de contestacdo social
e politica, empenhado em lutas que tentaram alterar os modos de ser da sociedade (Abramo,
1994). O Maio de 1968 representa o0 auge dessas ondas de revoltas que marcaram a década de
1960, que congregaram mudangas em nivel cultural e social. Mesmo com uma grande
diversidade de grupos inseridos nesse movimento, foi a juventude o principal elemento de
unificacdo, e aquilo que categorizou (na memoria) essas revoltas (Groppo, 2016). Os resultados
dessas contestacdes foram variados, como a liberalizacdo dos costumes, uma outra relacdo com
o lazer, e a guinada de uma série de movimentos, como feministas, homossexuais e minorias.

Para Abramo (1994, p.41) também resultou na planificacdo da “nog¢do de juventude com um



230

contetdo de rebeldia, contestacdo e utopia, que permanece como uma imagem mitica desses
anos”.

Desta forma, “Questionamentos” permite visualizar como este movimento da MTV se
perfaz na tela. Ele se apresenta a partir de um mondlogo, ou seja, é 0 Unico que detém a palavra
em tela. Seu personagem seria capaz de articular uma série de tematicas e servir como um porta-
voz para o publico, em que este seria 0 segundo personagem. O fato de se dirigir a cAmera
quebra uma convencao de performance, que seria o fato de ignorar que a cAmera existe e dando
a impressdo, para quem assiste, de ser um espectador silencioso e fora de cena, como se nédo
existisse. Ao dirigir sua fala para a camera, convoca 0 outro a responder suas perguntas e
questionamentos. A quebra da quarta parede, neste caso, € uma necessaria ferramenta narrativa
que performa os sentidos da vinheta, que intima o espectador a participar da construcdo do
pensamento do personagem. Ele buscava uma resposta que ndo seria encontrada enquanto
estivesse na tela, que deveria vir por quem a assistisse, que também seria um participe daquele
momento. O didlogo entre personagem e espectador se daria por esses elementos, e que
conformariam a acdo social da MTV. Porém, esta acdo seria performada, ou seja, ela ndo
encontraria uma efetividade material por ela mesma. Seu foco seria causar indagacGes em quem
0 assiste, para a partir desse movimento, individual, buscar novas atribui¢des sobre suas agoes.

Desta maneira, a campanha “Questionamentos” traz um importante viés de analise para
0s objetivos desta tese, pois busca desenvolver um pensamento critico sobre as acdes juvenis e
suas potenciais elocubragdes. Parte de um lugar de conhecimento sobre os temas abordados, ao
mesmo tempo em que apresenta duvidas sobre eles, que pode ser direcionado a uma forma
especifica de abordagem. Esta é a chave para gerar um comprometimento entre MTV e
juventude, com uma relacdo de cumplicidade e compreensdo sobre angustias e devaneios das
vidas juvenis urbanas. Isto ocorre através de uma estrutura discursiva elaborada
especificamente para este tipo de publico. Ou seja, a MTV constr6i um discurso sobre a
juventude a partir de seu engajamento com este publico. Trazer elementos que julgam circundar
um mundo juvenil especifico (neste caso, juventudes urbanas) opera este discurso sobre uma
juventude imaginada, que seria aquela que encontraria na emissora seus referenciais de

comportamento.

4.3 DOSSIE UNIVERSO JOVEM: AS BALIZAS DA JUVENTUDE MTV

Dentre as pesquisas de mercado que direcionavam as acOes televisivas da music

television, destaco o “Dossié Universo Jovem” como um dos documentos mais representativos
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sobre a construgdo de um perfil juvenil por parte da emissora. Trata-se de uma pesquisa de
mercado sobre um recorte juvenil, apresentado em forma de livro e publicado pela MTV em
1999. A obra apresenta dados quantitativos e qualitativos de uma extensa pesquisa realizada
naquele ano, em conjunto com dois escritérios de pesquisa de mercado’® de Sdo Paulo e
DataFolha’’. Seu objetivo era tragar um retrato da juventude brasileira que consumia o canal, a
partir da construcdo de um perfil ampliado e de uma metodologia de anélise de dados pautado
em pesquisas de opinido publica — ou seja, sem a identificacdo dos participantes. Com mais de
140 paginas, o “Dossi¢” se divide em dois momentos: primeiro, traz dados das pesquisas ¢ as
andlises realizadas pelos autores, com divisdo em 8 capitulos que abordam contexto social e
cultural, visdes de futuro (individualmente e coletivamente), e a construcao de 6 perfis sobre os
jovens. Ja a segunda parte, que aparece no sumario apenas como ‘“apéndice”, traz uma
importante analise de dados sobre a visdo destes jovens que participaram da pesquisa sobre a
MTYV. Seu objetivo é entender como esses individuos enxergam e como se identificam com a
emissora.

Em um trabalho robusto, com objetivo de quantificar seu publico, o “Dossié” constroi
uma narrativa sobre a juventude do periodo, e do papel da MTV sobre esse segmento. Ele
representa um trabalho extenso realizado desde 1990, com foco em delimitar perfis que
balizaram seu discurso sobre a juventude. Assim, com o “Dossi€”, a emissora consolida uma
visdo sobre essa camada da populacdo, que implica em um olhar sobre os direcionamento da
emissora na construcao desse saber especifico sobre a juventude brasileira dos anos 1990.

Neste ponto do trabalho, o foco estara nos resultados apresentados no livro e nas suas
analises, que possibilitam a compreensdo de mais uma camada do discurso da MTV e da sua
construcdo sobre a juventude. Assim, a analise recai em entender como a emissora
operacionalizou esses dados contidos no “Dossi€”, que formatou uma ideia especifica sobre a
juventude. O documento abre a possibilidade de compreender: como a MTV lancava mao de
pesquisas de mercado sobre publicos especificos para refinar seu préprio discurso; por quais
entradas ela afirma posicdes e elementos sobre uma cultura juvenil especifica — construida por
ela; quais séo os sujeitos pesquisados e seus anseios frente ao mundo, e como eles se relacionam
com o préprio canal televisivo — mais uma vez, em uma amalgama entre juventude e MTV,

como sinbnimos. Trata-se de uma pesquisa de félego, em uma tentativa de racionalizagéo sobre

76 Escritorio de Pesquisa Wilma Rocca e Carlini Pesquisa de Mercado. N&o foi possivel localizar maiores
informagdes sobre as duas empresas.

" Instituto de pesquisas do Grupo Folha, criado em 1983 e se estabelece com estrutura independente e com foco
na atuagdo de pesquisas de mercado desde 1990.
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seu publico, que ajuda a compreender como a MTV estruturou um poderoso discurso sobre a
juventude, e fomentou uma cultura juvenil no Brasil dos anos 1990.

Nessa racionalidade, a MTV se especializou em pesquisas de mercado destinadas a
compreendé-lo. Dentro das fontes analisadas, existem diversas mencdes a deste tipo de trabalho
desde o inicio da emissora. Algumas, apontam para a periodicidade anual que ocorriam, o que
demonstra a centralidade que essa pratica se estabeleceu na trajetoria da emissora. Entretanto,
cabe destacar que a tentativa de delimitar seu publico televisivo dialoga com uma pratica que
remete, ao menos, desde fins da década de 1960, com destaque para a atuacao da TV Excelsior
e da TV Globo. Ambas as emissoras foram pioneiras em criar departamentos especificos para
pesquisas de mercado e estratégias de marketing. (Ribeiro, Sacramento, 2018, p.112). Nos anos
seguintes, a préatica se difunde entre as demais emissoras do pais, que conciliam estas pesquisas
em suas producoes.

Gostaria de chamar atencdo para o espaco deste tipo de atividade na televisdo. Estas
pesquisas, em suas mais diversas acep¢des, servem para racionalizar um publico que, a
principio, ndo se vé: o telespectador, o consumidor final que estabelece uma relacdo com a
programacdo exibida. Deve-se compreender alguns aspectos sobre estes sujeitos que consomem
0s programas transmitidos, pois esse saber construido possibilita a atuagdo certeira sobre suas
“vontades”, sejam elas quais forem. Assim, as pesquisas atuam na identificacdo, categorizacéo
e quantificacdo deste publico, gerando dados materiais e factiveis que permitem a elaboracéao
de produtos customizados para ele, a partir de dados sobre seus habitos de consumo.

Na MTYV, vimos esta racionalizac¢do do publico por meios dos anuncios, das campanhas
e das pesquisas, que vislumbraram a construcao de um perfil sobre os jovens que a consumiam.
Com relagéo aos dois primeiros pontos, como visto anteriormente, houve uma intensa dedicacdo
no levantamento de balizas sobre quem era e 0 que faziam esses jovens, além de discutir sobre
suas acdes na contemporaneidade. As pesquisas também atuaram neste viés, porém se difere
dos demais por trazer uma extensa sistematizacdo sobre o publico-alvo, impactando
concretamente na programacao do canal. O perfil elaborado através das pesquisas objetivava o
refinamento das atracdes, seja com a alteracdo na grade de programacéo, saida e entrada de
programas e de VJs, ou ainda com a entrada de artistas e bandas especificos.

Sua construcéo remete a dois momentos. Um deles as pesquisas que a MTV desenvolvia
desde 1990 sobre seu espectador, que chega ao “Dossi€” como grande trabalho analitico que
abarcaria toda essa competéncia/experiéncia acumulada. O outro se refere a pratica de pesquisas
de mercado que envolveram o mercado televisivo desde a década de 1970. Assim, o produto

responde a uma tradicdo televisiva em abordar, a partir de dados estritos e encerrados sobre
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uma amostra, um perfil fechado sobre os diferentes publicos-alvo. A MTV buscava uma
racionalizacdo sobre seu publico, que a aproxima das praticas de outras emissoras. Seu
diferencial, neste caso, era em abordar um segmento da sociedade em especifico e com esse
direcionamento. Como o “Dossié” destaca, a for¢a da marca MTV advinha deste conhecimento
sobre os jovens brasileiros (Dossié Universo Jovem, 1999).

Com mais de 140 paginas, o “Dossié” se divide em dois momentos: primeiro, traz dados
das pesquisas e as andlises realizadas pelos autores, com divisdo em 8 capitulos que abordam
contexto social e cultural, visdes de futuro (individualmente e coletivamente), e a construgédo
de 6 perfis sobre os jovens. Ja a segunda parte, que aparece no sumario apenas como “apéndice”,
traz uma importante analise de dados sobre a visdo destes jovens que participaram da pesquisa
sobre a MTV. Seu objetivo é entender como esses individuos enxergam e como se identificam
com a emissora.

Com relacdo ao perfil geral da amostra, a pesquisa abarcou individuos entre 12 e 30
anos, das classes A, B e C (de acordo com o Critério Brasil’®), de 6 capitais brasileiras e com
interior do estado de Sdo Paulo. Este recorte realizado pelo Dossié da conta dos jovens que
potencialmente assistiriam a emissora, considerado por ela como seu principal pablico-alvo. A
publicacdo do livro fazia parte de um conjunto de atividades propostas pela emissora, que
abarcou apresentacdes dos resultados a potenciais anunciantes, especiais na grade da emissora
e direcionamentos na programag&o.

A metodologia se dividiu entre aspectos qualitativos e quantitativos, assim divididos
pelo préprio livro. No primeiro ponto, a metodologia se segmentou entre 6 discussées em grupo,
em S&o Paulo e no Rio de Janeiro; 80 entrevistas em profundidade, em todo o recorte espacial;
e 10 entrevistas em profundidade com pais que tinham filhos na faixa etéria trabalhada, apenas
em SP. O foco na capital paulista se dava pela maior taxa de audiéncia e proximidade com a
sede da emissora, por isso aparece com destague em dois pontos. Além disso, por tratar-se de
discussbes em grupo, ndo temos a dimensao da amostragem individualizada dos participantes
desta pesquisa. Apenas no ponto da analise quantitativa que a amostragem total é divulgada.
Foram 2425 entrevistas pessoais, realizadas a partir de um questionario com questfes abertas e

fechadas. Houve divisdo desproporcional entre as idades da faixa etéria, e os resultados foram

78 Critério de classificagdo econémica utilizado em pesquisas de mercado. O indice foi elaborado pela Associagio
Brasileira de Pesquisa de Mercado (ABEP), que enfatiza a divisao realizada sobre classes econdmicas, relacionada
ao poder de compra das familias. A partir dele, seria possivel direcionar os bens de consumo de acordo com essa
divisdo, tornando a venda e produgdo mais efetiva.
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balanceados para garantir que a amostra abarcasse todo o target (Dossié Universo Jovem, 1999,
p.10).

Olhar para a metodologia é entender a questdo pratica da pesquisa trabalhada no
“Dossi€”. No método qualitativo, a escolha por discussdes em grupo e entrevistas em
profundidade se deu, possivelmente, pela necessidade em mapear temas especificos sobre a
temaética, a partir dos resultados obtidos na anélise quantitativa. Esta, por priorizar as entrevistas
a partir de um questionario estruturado, e com numero especifico de participantes, deu a
dimensao necessaria para o aprofundamento proposto no método anterior. Ou seja, preconizou-
se a amostragem por um método quantitativo, com procedimentos técnicos especificos, para
gerar as tematicas necessarias nas entrevistas com profundidade e nas discussdes em grupo.

A amostra do Dossié traz um recorte etario, social e espacial, que demonstra qual seria
o foco desta pesquisa e, por conseguinte, da propria emissora. Cada um destes pontos procura
dar um sentido quantitativo a uma categoria social, ou seja, trazer em nimeros aquilo que seria
um amplo publico e, por conseguinte, desenvolver uma formulagdo robusta sobre este perfil.
Esta pratica de recorte é utilizada por diferentes tipos de pesquisas de opinido publica, como,
por exemplo, as pesquisas voltadas ao espectro das eleicBes, como intencdo de voto e
popularidade de candidatos, assim como em outras areas. Em todas elas, existem critérios
delimitados com foco de colher informacdes para responder objetivos pré-estabelecidos. Estes
tém como prioridade a sistematizacdo precisa sobre os critérios de inclusdo e exclusdo dos
participantes da pesquisa. No caso do “Dossi€”, os trés recortes — etario, espacial e de classe —
aparecem logo nas primeiras paginas do livro, deixando o leitor a par destes critérios adotados
e de onde partiram os resultados colhidos.

Sobre o recorte etério, trata-se de uma tentativa de categorizar a juventude a partir de
uma faixa etaria especifica, pautada por um carater biolégico e que tem como viés determinar
objetivamente seu perfil de estudo. A faixa etaria entre 12 e 30 anos corresponderia a um amplo
grupo de individuos que potencialmente conformariam signos juvenis. A tentativa em delimitar
a juventude por meio da idade bioldgica é uma caracteristica da modernidade, em que se criou
grupos etarios especificos e homogéneos a fim de orientar comportamentos sociais, conforme
Luis Antdnio Groppo (2016) aponta.

Portanto, existem dois pontos a serem destacados, a partir da necessidade da pesquisa
em delimitar seu escopo: 1) como este critério escolhido reflete uma racionaliza¢do sobre a
juventude pautada pela idade; e 2) como esses mesmos critérios excluem outras juventudes
possiveis. Do ponto de vista de pesquisas de mercado, é nitido que deve existir um

direcionamento, com foco na coleta e interpretagdo de dados, sendo crucial estabelecer um
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critério. Além disso, a construgdo de critérios sempre partem de escolhas, demonstrando o
direcionamento que a MTV buscava nessa pesquisa que objetivava gerar um saber sobre essa
parcela da populacdo que consome a emissora.

A homogeneizacgdo — prépria de pesquisas deste género — ndo sdo absolutas, ou seja, ndo
se apresentam com um resultado universal sobre o que seria a juventude. Ocorre uma escolha,
pautada em critérios pré-estabelecidos, sobre este publico-alvo da pesquisa e, por conseguinte,
da MTV. Assim, por mais que o “Dossi€¢” traga resultados fechados sobre o que seria a
juventude, ele é um retrato etario, temporal e espacial sobre uma parcela especifica de jovens
brasileiros na virada para o seculo XXI. Inclusive, um resultado direcionado de acordo com sua
metodologia de analise, como qualquer pesquisa (de mercado ou em outras areas).

Os outros critérios também se articulam aos objetivos almejados pela MTV. Com
relacdo a classe, a justificativa se apoiou em pesquisas anteriores, que haviam identificado que
0 jovem consumidor da emissora estava localizado nas classes A e B, ou seja, com alto poder
aquisito. Além disso, individuos que moravam em grandes centros urbanos do pais. Ao todo,
foram 6 capitais: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Salvador e Recife,
além do interior do estado de S&o Paulo’®, que aparece como um Gnico grupo®°. Desta forma,
0s jovens participantes desta pesquisa faziam parte de uma classe social média e alta, e que
habitava 0s grandes centros urbanos do pais. Dialogando com Mario Margulis e Marcelo
Urresti, essa parcela é a que tinha condi¢des sociais que possibilitasse, em um periodo mais
longo, emitir os signos sociais do que geralmente se chama juventude, ou seja, que tinham a
oportunidade de estudar e de postergar sua entrada nas responsabilidades da vida adulta, como
se casar, ter filhos, ter casa prdpria, entre outros (Margulis, Urresti, 1996).

Somente a partir da divisdo dos individuos que participaram desta ampla pesquisa,
conseguimos identificar para quais jovens a emissora procurava dialogar e impactar na sua
programacdo. Mais do que isso, era nessa parcela da juventude brasileira, localizada espacial,
temporal e socialmente, que a MTV trabalhava seus produtos e, sobretudo, construia suas
intencionalidades.

Esse ponto é fundamental, pois demonstra uma quebra no discurso homogeneizante da
emissora sobre a juventude: mesmo com seus grupos dentro dela (como veremos adiante), ela
faz parte de uma unicidade, com um sentido homogéneo entre os sujeitos que a formam. Porém,
ao retratar seus critérios de analise, d& conta de que essa unicidade possui fronteiras muito bem

delimitadas, que vao além do recorte de idade — tdo preconizado nos andncios publicitarios e

S Em todas elas, o sinal da MTV foi emitido em sinal aberto UHF - para além da transmiss&o via parabdlica.
8 As cidades que dao corpo a essa categoria ndo sdo descritas no “Dossié”.
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nas campanhas do “Servi¢o de Utilidade Publica”. Agora, estdo muito bem estabelecidos que
se tratam, também, de recortes de classe (média/alta) e geogréaficos (centros urbanos/capitais).
Mas, a0 mesmo tempo em que recortam, eles também excluem outros critérios, como raca e
género — que nao aparecem como tal no “Dossi€”, e tampouco sdo citados em seus textos.

Existe uma tentativa de tentar superar o uso desses tipos de critérios para definicdo dos
jovens, pois pouco importaria para sua aplicabilidade no mercado. Eles ndo queriam excluir
jovens negros e da comunidade LGBTQIA+, por exemplo, e por isso tentavam trazé-los para
dentro desse grande grupo chamado “juventude”. Porém, os critérios estabelecidos pela
pesquisa exclui parte significativa de grupos marginalizados (social, cultural, geograficamente)
ao nao os integrar como critério. Isso ndo quer dizer que os jovens desses grupos sociais ndo
consumissem ou fossem impactados, de alguma forma, pela programacéo da emissora; mas, 0s
critérios escolhidos e excluidos solapam as identidades desses grupos, ao se silenciar sobre sua
propria existéncia. E sintomatica a escolha dos critérios, pois confere um sentido, uma
racionalidade, frente a um amplo espectro do grupo — algo que aponta para a cultura juvenil
elaborada pela emissora.

Por mais que o “Dossi€” aponte que ndo se pode falar em uma Unica “juventude
brasileira”, ela remete a diversidade juvenil sobre critérios voltados ao estilo de vida, em um
didlogo com as tribos. A obra destaca sua multiplicidade no cenario juvenil, como um exercicio
e possibilidade para os jovens exercerem suas individualidades.

O conceito de estilo de vida ganhou destague nas analises sobre as identidades juvenis
no mesmo periodo de divulgagdo do “Dossi€”. Em linhas gerais, ele ¢ usado como ferramenta
para investigar como as preferéncias culturais se tornam socialmente funcionais, conforme
Freire Filho (2003, p.73). Nesse contexto, as identidades ndo estariam mais fixas por conta da
classe, por exemplo — uma pessoa poderia exercer diferentes estilos de vida ao longo da sua
existéncia. Nesse bojo, os individuos escolhem, constroem, negociam e exibem suas
identidades, através de uma variedade imensa de simbolos e materiais. Para Freire Filho (2003,
p.74), “os estilos de vida sdo, portanto, menos determinados por posicionamentos estruturais €
mais por como o individuo se relaciona com essas condi¢des”.

Este ¢ exatamente o ponto que as juventudes de aproximam para o “Dossi€”: o direito a
individualidade. Assim, ela seria consistente, com bases comuns e passivel de ser decifravel
(Dossié Universo Jovem, 1999, p.130). A palavra “decifravel” ¢ destacada para enfatizar o
papel e foco desse estudo em especifico. Ele possibilitou uma interpretagdo sobre a juventude,
gue além de congregar toda uma experiéncia histérica da MTV com esse tipo de trabalho e

intencionalidade, conforma seu discurso e pontua suas agoes.
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O “Dossi€” apresenta dois caminhos analiticos, em que 1) seria o entendimento de
agrupamentos juvenis baseado no conceito de tribos urbanas, e 2) as bases comuns que as
conectam. Para isso, elabora um extenso mapa mental com as diferentes “tribos” citadas nas
entrevistas e destaca a multiplicidade e possibilidades em exercer essa diferenciacdo. Porém,
no centro deste mesmo mapa, se concentra a “tribo dos normais”, da qual todas as outras seriam
derivadas, como uma espécie de sustentacdo para esses agrupamentos juvenis. Ou seja, a
possibilidade a analise que se abre ¢ que o “Dossi€” entende as “tribos” como caminhos
alternativos para as identidades juvenis — uma alternativa pautada pela diferenciacéo, e pelas
possibilidades (individuais) de escolha. Percebe-se que a sociedade entra pela “portas dos
fundos” dessa elaboracdo discursiva, uma vez que ¢ sempre enfatizada a acdo individual dos
jovens como promotora de suas identificacdes sociais. Ela estd sempre referenciada como um
fim para que essas identidades sejam exercidas, e ndo como um dos participes de sua
formulacéo.

Neste ponto, 0os “normais” aparecem como um ponto em comum entre as possibilidades
e alternativas dos jovens analisados no “Dossi€”. Eles seriam os jovens que essa obra pesquisa

— 0 que, em outras palavras, significa ser a figura juvenil elencada pela MTV como ideal:

E gente normal, que acorda, trabalha, estuda, tem contas para pagar e coisas com que
se preocupar. (...) Usam jeans, ténis, camiseta, aquilo de que gostam, com que se
sentem bem (...). Pessoas de diferentes classes sociais, que ndo se importam com a
classe, nem com a cor das pessoas, tratam todos bem; sdo a grande massa que se
permite a convivéncia sem diferengas nem discriminagdo. Pessoas mais “na delas”,
que ndo se vestem de maneira “exuberante”. Também sdo assim nas atitudes: ndo
brigam, nem fazem arruaca. Pessoal “transado”, que sabe selecionar lugares,
diferenciar-se naturalmente (Dossié Universo Jovem, 1999, p.20).

O “normal” do “Dossi€”, mais uma vez, planifica as diferencas entre os jovens,
conduzindo-os a uma homogénea identificagdo. Dizer que “ndo se importam com a classe, nem
com a cor das pessoas”, produz um efeito de invisibilizar exatamente essas diferengas de raca
e classe. O discurso exclui a afirmacgéo dessas diferenciagcdes tdo importantes na construcdo de
identidades — jovens ou ndo. Ao mesmo tempo que exclui a necessidade de discusséo da relagcéo
entre sociedade-individuo, ou, entre juventude (a partir da formulagdo aqui apresentada) e seu
entorno, na propria elaboracdo de sua identidade. Em nenhum momento, ele é convidado a
esfera publica para discutir seus reconhecimentos: eles seriam construidos na individualidade,
tornando-se uma finalidade e ndo um meio por qual conheceria 0 mundo (Sennett, 2015).

Richard Sennett (2014) considera que essa formulacdo (focada no individuo e no

reconhecimento como finalidade) ¢ tdo delicada e preciosa, que ela se esfacelaria caso fosse



238

exposta a realidade da sociedade, apenas florescendo na medida que fosse protegida. Isso
levaria a uma valoragéo da experiéncia individual como medigéo de toda a sua vida social. Ou
seja, o individualismo seria a forma primordial de se apresentar socialmente — o que borraria as
fronteiras entre o @mbito privado e publico. Neste caso, 0s sujeitos ndo iriam ao publico para
construir suas identidades, mas para ocultar suas diferencas em prol da individualidade. Para
Sennett (2014), a relacdo tem como bases a experiéncia da modernidade e as mudancas
profundas do capitalismo, que contribuiram para a formacédo de uma nova cultura urbana, em
um processo de erosdo da vida publica.

No que tange a cultura juvenil e o discurso sobre a juventude empreendido tanto pelo
“Dossi€”, quanto pela MTV, o direito de exercer a individualidade ¢ seu ponto fulcral. O jovem
poderia ser aquilo que quisesse, desde que isso ndo ultrapasse a propria barreira do seu ser. O
que se abre é mais a necessidade de afirmacdo pessoal, e menos um convite para exercé-la na
arena publica. Ou seja, 0 exercicio dos signos juvenis estariam no dmbito do privado, que
controla seus impetos e tenta, a todo momento, se desvincular de uma identificagdo social
ampliada. A identificagdo como “jovem” ndo viria pelo contato com a sociedade, mas a partir
de uma elaboracdo privada e controlada — aquilo que o “Dossié” coloca como pessoas que “nio
brigam, nem fazem arruaga” (o que se relaciona com a campanha “Questionamentos, por
exemplo).

Portanto, a tribo dos “normais” eram assim por estarem voltados a sua individualidade.
Mas, por que se valoriza esse ponto por parte da juventude? Essa questdo levou Fernando
Martins da Costa (1999) a identificar um “neoliberalismo juvenil”, a partir dos resultados do
proprio “Dossi€”, em matéria na Folha de S. Paulo de novembro de 1999. A articulagéo entre
neoliberalismo e individualismo é nitida, especialmente quando olhamos para sua formulacéo.

Segundo David Harvey (2008, p.12), é “uma teoria das praticas politicos econdmicas”
no qual o “bem-estar humano pode ser melhor promovido liberando-se as liberdades e
capacidades empreendedoras individuais no ambito de uma estrutura institucional”,
fortalecendo os “direitos a propriedade privada, livres mercados e livre comércio”. Houve uma
acolhida dessa teoria por diferentes Estados, principalmente a partir da década de 19708, com
uma guinada da “desregulacdo, a privatizacdo e a retirada do Estado de muitas areas do bem-

estar social” (Harvey, 2008, p.12). A guinada impactou profundamente diversos campos da

8L A ditadura militar Chilena, a partir do golpe de Estado impetrado em 1973, foi uma das primeiras experiéncias
neoliberais. A partir desse momento, outras experiéncias foram somadas, como o governo de Ronald Reagan nos
Estados Unidos e a atuacdo de Margareth Tatcher como primeira-ministra no Reino Unido, ambas na década de
1980. Na América Latina, além da experiéncia chilena, as politicas neoliberais entraram no final dos anos 1980 e
durante os 1990, no México, Argentina, Peru e Venezuela.
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sociedade, afetando os “modos de pensamento que se incorporou as maneiras cotidianas de
muitas pessoas interpretarem, viverem e compreenderem o mundo” (Harvey, 2008, p.13).

O esvaziamento da promocdo do bem-estar-social através de politicas publicas, por
meio do neoliberalismo, produziu drasticos efeitos nas estruturas institucionais, nas relagdes
sociais e nos modos de vida da populagéo. No Brasil, seus efeitos foram sentidos durante os
anos 1990, com uma forte politica de privatizacfes e extensa diminui¢do do papel do Estado
como garantidor de direitos sociais. Assim, € sintomatica a afirmacéo de Costa de que se trata
de um “neoliberalismo juvenil”, uma vez que a individualidade aparece como traco fundante
dessa juventude. Porém, relacionando com esse contexto, a afirmacdo da individualidade
juvenil esta conectada as formas sobre como essa juventude se relacionava com seu entorno:
um mundo violento, pobre, corrupto (no caso do Brasil, como apontado pelo proprio “Dossié€”),
que excluiria perspectivas de futuro.

Em meio a isso, o olhar para a individualidade seria uma forma de garantir um espaco
no mundo — que ndo se sustentaria mais na coletividade. Essa é uma resposta assertiva dos
jovens da amostra sobre seu contexto social, de esfacelamento sobre uma perspectiva de futuro
advinda as implicacGes sociais e politicas atravessadas pelo pais. Isto transparece no “Dossié”:
“cles concordam: somos individualistas. E perguntam: como nao ser?” (Dossié Universo
Jovem, 1999, p.89). A diminuicdo das politicas sociais, aumento dos niveis de desemprego e
ajustes na estrutura do Estado brasileiro contribuiram para essa constru¢cdo, mostrando que a
realidade que se impds para sua vida era diametralmente difusa da geracao de seus pais, e que
importaria mais “se garantir” individualmente frente a esse futuro cinzento que se apresenta.

Existem uma série de pontos no “Dossi€” que endossam essa anélise, como: a abertura
e tolerancia das diferencas pessoais, desejo de independéncia dos pais, sem bandeiras
ideoldgicas ou politicas, sem causas coletivas, com a liberdade encarada como fato consumado,
e em um espaco aberto para exercer sua individualidade®?.

Além da individualidade, o “Dossi€” destaca que a necessidade de diferenciacdo estaria

na base dessa identidade juvenil. Porém, chama atencéo que seja a diferenciagao geracional, ou

82 Aqui reside um ponto interessante deste contexto elencado na pesquisa, mas que ultrapassam as perguntas
realizadas por essa tese. Por mais que 0s jovens se articulem em tribos, muitos deles prefeririam se localizar na
neutralidade, pois seria apenas neste espaco que poderiam exercer suas liberdades individuais de maneira irrestrita,
ou seja, de performar seus atos de acordo com aquilo que julgassem necessario. Os jovens da pesquisa ndo
estariam, necessariamente, vinculados a um grupo especifico (como pressupde a nogéo de tribo), mas sim a uma
ideia de vinculo individual e sem amarras com grupos ou coletivos sociais. A marca de uma geracao, destacada
pelo “Dossi€”, atuaria em um duplo aspecto: se afastar desses agrupamentos e a preocupagdo com seus proprio
anseios — “tolerancia e respeito pela individualidade, consciéncia e determinagéo na busca do futuro profissional,
diversdo sem contravencao, consumo sem ostentacdo” (Dossi€ Universo Jovem, 1999, p.19). Existiria uma
idolatria da individualidade performaética, ou seja, que se perfaz na estética e nos valores defendidos, algo que seria
préximo da logica das tribos. Um valor liberal, que se pauta na meritocracia e no individualismo irrestrito.
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seja, nos pontos que aqueles jovens divergiam de seus pais, e que este seria 0 principal ponto
de distin¢do perseguido pelos jovens da amostra. Ele inicia sua digressao citando um texto de
Contardo Calligaris, publicado em 1999 na Folha de S. Paulo, que aponta uma diferenca
geracional a partir da rebeldia. Para o autor, era “estranho pois os adolescentes de hoje, no
conjunto, parecem menos pitorescos e rebeldes do que nos (quem escreve teve 20 anos em 68)
- ¢ menos incomodados também” (Calligaris, 1999, p.4-10).

A fala de Calligaris é sintomatica, pois enxerga a diferenca entre a geracdo juvenil
sessentista — da qual ele proprio fazia parte — e a nova juventude noventista pela logica do
enfrentamento, da rebeldia, em que os jovens daquele momento ndo performavam 0s mesmos
ideais e acOes que sua geracao. Ao fazer isto, pontua que a necessidade de diferenciacéo destes
jovens passava pela negacdo de valores importantes para a geracdo dos pais. De acordo com 0
“Dossi€”, a geracdo de jovens da amostra era a primeira que lidava com pais “cuja gloria teria
sido (ainda que miticamente) uma forma de rebeldia” (Dossié Universo Jovem, 1999, p.21).

Novamente, destaco que este tipo de construcdo discursiva ndo € algo fundado naquele
momento, mas fruto de intensas elaboragdes historicas. A rebeldia é uma construcdo discursiva
sobre o0 jovem, elaborada na longa trajetoria de representacdes e delimitacfes sobre essa camada
da populagdo. Trata-se de uma elaboragao simbolica evidenciada enquanto um de seus “tracos
marcadamente limitrofes”, como destacado por Levi e Schmidt (1996). Ela estad no limiar do
que os autores identificam como modelos impostos sobre os jovens: simultaneamente, podem
explorar e exaltar seus valores, assim como temé-los. A formulacéo estd no cerne da ideia sobre
o jovem rebelde, em uma intensa ambiguidade sobre sua defini¢do. Algo que, segundo Abramo
(1994), aprofunda a “crise potencial” da juventude — principal estrutura dessa percepcéo da
condicéo juvenil.

Para a autora, a ideia de que a juventude é um momento dificil se plasmou na sociedade.
Isso viria por conta da prépria definicdo como periodo de transicdo (Levi e Schmidt, 1996), no
qual existiriam mudancas abruptas e profundas, que produziriam conflitos entre 0 ambiente e 0
jovem (Abramo, 1994). Uma série de alteracdes que poderiam produzir “choques com a prépria
ordem social na qual devem efetuar a sua entrada (revolta contra as leis sociais e contra as
autoridades que definem essa ordem)” (Abramo, 1994, p.13).

Também contribuiu para essa “invencao” da juventude rebelde as construgdes

imagéticas do cinema hollywoodiano na década de 19508, apresentando personagens que

8 Além do ja citado Juventude Transviada (1955), de Nicholas Ray, Passerini aponta outros filmes que
contribuiram para essa construcdo: O selvagem (1953), de Laszlo Benedek; Sindicato de ladrdes (1954) e Vidas
amargas (1955), de Elia Kazan.
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idealizavam uma figura de afronta as estruturas de poder (familiar, social, entre outras),
conforme Luisa Passerini (1996). No campo musical e no mesmo periodo, Elvis Presley
“ajudava a naturalizar o comportamento rebelde como trago inerente da condigdo juvenil (...)
sempre no limite de romper com as barreiras sociais que tentam limitar o escopo de suas
experiéncias” (Garson, 2015, p.12).

Como vimos anteriormente, a relacédo entre rebeldia e mudanga social estdo no cerne
dessas construcdes discursivas sobre a juventude. Simultaneamente, traduziria as angustias da
sociedade e serviria como modelo para o futuro, pairando como esperanca e ameaca (Passerini,
1996, p.351). Quando Calligaris evoca a geracéo de 1960 como modelo ideal de juventude, ele
convoca para 0 debate esse choque entre duas elaboragbes sobre a juventude brasileira. A
rebeldia, para o autor, € referenciada como luta, o que dialoga com a enunciacdo do mito da
juventude engajada na luta contra a ditadura militar, que ressoou na sua geracao — assim como
dos pais dos jovens analisados pelo “Dossié”.

Isto se vincula a uma memoria social sobre o regime militar, pautada na ideia de que
toda sociedade civil foi vitima do autoritarismo de Estado, e centrada na ideia da resisténcia
como categoria aglutinadora de enfrentamento (Napolitano, 2017). Nesta elaboragdo, a
idealizacdo sobre a juventude aparecia sob a égide do guerrilheiro, que ousou pegar em armas
para combater a tirania militar, o que este trabalho de memoria buscou colocar como uma
moralidade resistente (Seliprandy, 2012).

A fala de Calligaris vai ao encontro desta memoria social, e a utiliza para reafirmar a
diferenca entre as geracdes. A memoria de um passado é acionada como diferenciacéo, e serve
para ambas: uma enquanto valorizacdo e a outra como distanciamento. Este ponto €é crucial,
pois destaca uma imagem sobre a geracdo dos pais desses jovens, que vincularam uma ideia de
luta contra a ditadura militar, de contestacao social e politica, que se transformou em mitificacéo
sobre a juventude do periodo. Esta ideia sobre o jovem é proxima da prépria memoria
construida sobre a sociedade civil sob jugo ditatorial, elaborada por diferentes atores politicos
e civis (liberais e comunistas, por exemplo) no processo de abertura democratica (Napolitano,
2017) e que, naquele momento, reverberava na memoria social. Gislene de Lacerda (2015), ao
analisar o movimento estudantil na transicdo democréatica, aponta que a memoria sobre a
geracdo de jovens dos anos 1960 se construiu a partir da rebeldia como um atributo dessa
categoria social. Elas se reafirmavam em contraste com as gerac@es vindouras, colocadas como

descompromissadas frente a mudanca social®. Assim, a formulagio do choque geracional

8 O que, segundo Lacerda (2015), planifica as lutas do movimento estudantil no periodo de redemocratizagéo
brasileira. De acordo com a autora (2015, p.146): “a produgdo bibliografica de carater memorialistico do fim dos
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respinga nas geragdes futuras como modelo de conduta, ainda que esteja ancorada no mito da
rebeldia.

No “Dossi€”, a rebeldia estaria conectada como um valor dos pais, refor¢ado quando
aciona o tema “liberdade”. Para a obra, a temadtica estaria esgotada: os pais (ainda que
miticamente) teriam conquistado a liberdade para seus filhos, entregando-a de bandeja para essa
nova geragdo (Dossié Universo Jovem, 1999, p.127). Portanto, a necessidade em se diferenciar
da geracdo anterior passaria pela negacao de valores importantes para ela. Mas, esse tipo de
diferenciacdo é também uma construcdo discursiva, que opera sentidos especificos. No que
tange a cultura juvenil elaborada pela MTV — que bebe dessa pesquisa de mercado —, deveria
se afirmar essa distin¢do, ou a0 menos marcéa-la com énfase.

Além de afirmar sua existéncia, o “Dossi€”, em nenhum momento, busca uma espécie
de superacao dessas diferencas. Em outras palavras, a obra ndo busca superar essa visao, mas
marcar que a geracdo de jovens dos anos 1990 ndo se vincula a essa memoria hegemonica.
Porém, ao mesmo tempo que afirma sua existéncia, ele marca sua mitificacdo. Existe a
necessidade em afirmar sua propria diferenca, ou seja, como esse sujeito pesquisado se difere,
em muitos sentidos, de outras geracdes passadas. Essa diferenciacdo é o que confere
legitimidade para que este produto seja encarado como um saber conciso sobre a juventude
brasileira, e articula isto por meio da diferenciacdo geracional. Tanto os jovens da amostra,
quanto o proprio “Dossié€”, operam essa distingdo para afirmar seu espago no jogo discursivo
sobre a juventude.

Para trazer nitidez a esse ponto, remeto outra passagem do “Dossi€”, que destaca o papel
da MTV em decifrar uma geragéo de jovens. A afirmacao aparece em contraste com o que seria
definido “pela imprensa como uma geragao sem logica aparente, desconhecida dos pais e da
industria” (Dossié Universo Jovem, 1999, p.126). Esse ponto se aproxima do discurso
empreendido nos andncios, no qual a MTV possui um conhecimento sobre a juventude que
esses outros atores sociais ndo possuiam.

O “Dossi€” demonstra que o saber da imprensa seria uma ideia dominante sobre os

jovens, e que a MTV atuaria na contracorrente deste discurso que imperava. Deste modo, existe

anos 1980 marca um campo que vai predominar na memoria que se forma sobre a militancia estudantil num
momento de consolidacdo da democracia. Até mesmo as pesquisas produzidas como sinteses da atuacéo estudantil
durante a ditadura ndo sdo capazes de romper com essa meméria que se forma também influenciada pela producéo
bibliogréfica, pois o foco de anélise, mesmo na reconstrugdo narrativa, recai sobre o 1968 em detrimento aos anos
de 1970 e de 1980, que passam a ser segundo plano e, na sequéncia, se tornam subestimados pelas producdes que
classificam esse tempo como uma desmobilizacdo estudantil e analisam negativamente a influéncia dos partidos
politicos que surgem apds 1979 no interior do movimento. Por conta de tal cenério, a utopia narrada relativa a
atuacdo da geracdo de 1968 aparece de forma destacada nestas produgdes e cria um mito em torno da geracdo
estudantil de 1968, como as vitimas que se tornam her6is”.
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uma grande necessidade em se afastar daquilo que aponta como discurso hegemonico, com
investimento massivo do discurso da MTV em realizar essa distin¢cdo. Neste ponto, distin¢ao é
afirmacdo. O contraste é importante, pois afirma seu papel nessa construcdo discursiva, como
detentora de um saber especifico sobre a juventude.

Isto se fortalece quando o “Dossi€” destaca a relacdo dos jovens da amostra com a acao
politica, principalmente a partidaria e em manifestacbes publicas. Para quebrar com uma ideia
de juventude relacionada ao discurso apresentado anteriormente, ratifica que néo se deve olhar
mais para seus “ideais de luta” ou “aquilo que prega”, mas sim mirar na pretensa batalha didria
que seria viver a juventude.

Neste sentido, o “Dossi€” destaca que a maioria dos jovens da amostra viam em
passeatas um “instrumento de manifestacdo de vontade popular” (Dossié Universo Jovem,
1999, p.81). Aproxima-se ao espaco que as manifestacbes préximas ao fim da ditadura
lapidaram na memadria social, com foco na manifestacdo massiva de ideias e sem a recorréncia
da violéncia, como, por exemplo, as imagens sobre as passeatas das “Diretas Ja”, em 1984.
Outro exemplo que se aproxima com mais forca desta geracdo é o impacto do movimento dos
“caras pintadas”, nesta mesma linha de protesto pacifico, sem a necessidade de recorrer a agao
direta. Assim, a construg@o da imagem do sujeito que lutaria pelos ideais coletivos viria sem
recorrer a um “viés radical”, planificado e ordeiro. A obra também destaca outras modalidades
de participacdo da vida publica e atuacdo em organizacdes sociais de jovens, como as doacles
e 0s movimentos ligados a Igreja Catolica, em uma forte correlacdo entre participacdo ativa e
assistencialismo.

O individualismo é o que amarra 0s pontos elencados, sendo a marca geracional mais
destacavel na anélise sobre o “Dossié”. E um tema tdo presente por ser uma preocupagdo dos
jovens da amostra, que dao corpo a sua andlise. Parte daquilo que os jovens alegam como
caracteristicas proprias de sua geracdo, quase como uma ‘“autoavaliacdo”. Por mais que a
individualidade, ou seu apreco/performatividade seja uma caracteristica que responde, em
niveis diferentes, a outras geracfes (como destacado na figura do teenager, por exemplo), a
diferenca dos jovens da amostra do “Dossié” reside em sua relacdo com o futuro.

Esta relacdo com o futuro se adensa, segundo o “Dossi€”, a partir da identificacdo dos
problemas que os jovens enfrentam no seu dia-a-dia, como o consumo e tréfico de drogas,
desemprego, problemas na educacdo e ensino e a violéncia urbana. As tematicas estdo
relacionadas com as trabalhadas nas campanhas, por exemplo. Neste caso, as “ranhuras”
(representadas por esses problemas) na imagem juvenil eram constituintes de sua identidade.

Isso pode ser aferido nesses resultados, assim como nas campanhas do “Servi¢o de Utilidade
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Publica”. Consideram que os jovens enfrentam esses problemas, e oferece subterfiigios para
eles — porém, eles estdo calcados em uma ideia de superacdo individual dos problemas, sem
recorrer a arena publica. Por isso, articula que a superacao destes problemas se daria na esfera
pessoal.

Se esses jovens gostariam de mudar algo, apenas seria possivel em sua esfera pessoal,
individual. Tanto que, quando aspectos sociais aparecem, ratificam novamente o ponto
individualizado (como na questdo das doacGes, por exemplo). Assim, o discurso publicitario
(evidenciado pelos antincios, campanhas e o proprio “Dossi€¢”) considera que a individualidade
e 0 engajamento/acao social ndo sdo incompativeis.

Os pontos identificados pelo “Dossi€” potencializam a andlise sobre a relacdo entre
juventude e temporalidade. Identifico esta relacdo como primordial para a consolidacdo da
cultura juvenil por parte da MTV, como um destaque, uma distingdo geracional que confere
sentido e relevancia para sua atuagdo. Se existe uma forte relacdo da juventude com o tempo
presente, conforme o “Dossié”, é correto alinhar este sentimento a uma outra relagdo temporal,
gue pontua a geracdo afetada diretamente pela cultura juvenil articulada pela MTV, e que
confere uma forte marca geracional.

Estes pontos refletem uma relagdo com o tempo que € diferente das geracdes passadas,
algo que Francgois Hartog (2013) identifica como diferentes regimes de historicidade, ou seja,
modos difusos como as sociedades percebem a articulagéo entre passado, presente e futuro. O
“Dossi€” nos permite identificar pontos que conformam novas ligagdes entre individuos e
temporalidades.

As caracteristicas acerca da juventude conformam formas de vivéncia no tempo, ou
ainda, maneiras de perceber sua passagem. Os jovens da amostram apontam a impossibilidade
em avaliar o futuro, a0 mesmo tempo que demonstram preocupa¢do com sua chegada. A
percepcao de futuro, que se apoia na individualidade e na descrenca dele mesmo, dialoga com
0 regime presentista de tempo, evidenciado por Hartog (2013), e irrompe uma nova forma de
estar no mundo, que somente seria possivel em um espaco-tempo especifico. Um momento na
trajetéria humana em que o abismo entre experiéncia e expectativa, aberto com a modernidade
(Koselleck, 2014), se aprofunda ao ponto de retirar essa distin¢do e suspender passado e futuro.

Este aprofundamento € fruto da relacdo temporal que a modernidade inaugura, que
vincula experiéncia e expectativa a transformacdo (Koselleck, 2014), onde tudo estaria
submetido ao tempo. A ideia de progresso, neste caso, faz com que a separacdo entre as
expectativas e as experiéncias feitas até aquele momento se aprofundem, e desvincula a ideia

de passado como regente da trajetoria humana, e trazendo o futuro como seu motor, em
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constante aperfeicoamento (Koselleck, 2006). A discrepancia entre passado e futuro é o que
fraturava essa relagdo, em um movimento no qual as experiéncias se aceleravam cada vez mais.
Mais do que isso, a relacdo passado-futuro se posicionou com tamanha centralidade por conta
da capacidade mutavel do tempo, descoberta advinda da modernidade, e que “colocou em
segundo plano a necessidade de uma explicagdo divina sobre os acontecimentos terrenos”
(Rodrigues, 2021, p.24). O progresso seria uma resposta a essa descoberta, em que a
dissonancia entre passado e futuro gerou uma crenca na progressiva ordem do tempo
(Rodrigues, 2021).

Com o futuro se apresentando cada vez mais distinto do passado, a fissura entre
experiéncia e expectativa se aprofunda, e a aceleracdo aparece como forma de experimentacao
temporal primordial. Estas formas de sentir o tempo se acentuam de tal forma a encontrar uma
“crise de aceleracdao”, ou ainda a uma perda de crenga no futuro a partir da sua poténcia
transformadora, o que denota uma forma temporalidade contemporanea. Esta crise é marcada
por desdobramentos da resposta do progresso, em que o dominio da natureza levou a ameaca a
existéncia humana, e este dominio da técnica colapsou as potencialidades em projetar futuros,
reduzindo sua amplitude.

Estas alteracdes nas formas de sentir o tempo se acentuam em fins do século XX, recorte
temporal desta tese. Nessa seara, 0s jovens possuem uma relacdo com o tempo que se ancora
na aceleracdo constante, ao ponto de questionarem seu futuro. Por conta disto, aparenta imperar
a logica do prazer individualizado, sem grandes aspiracdes coletivas, pois a descrenca no futuro
acarretaria uma desilusdo com mudancas no plano macro. E nitida a consciéncia de que as
aspiracdes, desejos, preocupacdes e foco dos jovens da amostra estdo intimamente ligados a
esse prazer e aspiragOes individuais, como garantia de um futuro transformador.

Também neste ponto, a diferenciacdo aparece como caracteristica marcante, pois existe
a necessidade em se distanciar de diferentes passados e afirmar sua posicdo no presente.
Distincdo e afirmacéo, firmar no presente sua pessoalidade, sua individualidade. De acordo com
0 “Dossi€”, os jovens da amostra operam essa diferenca através das mudancgas velozes, que
agiriam como protecdo de suas fronteiras, de sua separacgao entre ele e outras pessoas. Aponta
que as escolhas provisorias e reversiveis estdo na base dessa geracdo. A multiplicidade de
informagdo estaria conectada ao respeito a diversidade e a individualidade. Como
consequéncia, o jovem poderia se “movimentar, experimentar e selecionar o que mais lhe
interessa” (Dossié Universo Jovem, 1999, p.128). Qualquer jovem poderia escolher aquilo que

fosse de seu interesse, e a construcdo da cultura juvenil pela MTV estava pautada nesse poder
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de escolha, na forga de selecionar, em uma longa vitrine, os simbolos que mais lhe dizem
respeito.

Isto, além de ser uma caracteristica geracional, € um aspecto fundante da cultura juvenil
articulada pela MTV, e que serve para analisarmos as relacdes entre sujeitos e o tempo. A
aceleracdo experienciada por esses jovens, em contato com o alargamento do presente e aliado
a descrenca no futuro, ratifica uma geracdo que se demonstra como individualizada. Isto é o
cerne desta cultura juvenil em fins de século, e somente a MTV conseguiria traduzir esse
sentimento juvenil. No “Dossié€”, a0 construir uma narrativa sobre a relacdo entre publico e
MTV, se coloca como interlocutora deste jovem, um sujeito angustiado pela falta de
perspectivas, e ancorado na sua individualidade. Neste sentido, a MTV se porta como um “lugar
seguro”, um espago onde os jovens poderiam ser eles mesmo e performar seus signos juvenis a
vontade. No caso da emissora, 0s signos estariam vinculados a musica, € em como isto era
apresentado ao publico. A experiéncia visual se conectava ao seu “trunfo” de dialogar com essa
camada da populacdo, a tal ponto que se fundia ao seu prdprio publico. Formato e linguagem
era o que dava proximidade, sendo “jovens no formato, no conteudo”, e isto fazia com que a

MTYV fosse vista “como autoridade sobre musica e jovens” (Dossi€ Universo Jovem, 1999, p.

150).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Retomo as comemoracdes sobre os 30 anos da MTV Brasil, em 2020. Como vimos no
segundo capitulo, a data mobilizou discursos que procuraram destacar as diferentes
experiéncias com a emissora. Ao longo daquele ano, foram realizadas lives (corriqueiras
durante a pandemia de COVID-19) em diferentes plataformas, com ex-VJs, ex-diretores e
pessoas que construiram, de alguma forma, o colosso imagético que eles mesmos emolduravam
como tal. As narrativas davam conta da nostalgia sobre tudo aquilo que o canal televisivo
colocava no ar, glorificando sua trajetoria e denotando a importancia frente a juventude do
periodo. Também, faziam questdo de demonstrar a “falta” que um produto como esse faz no
cotidiano de jovens brasileiros, que estariam “desamparados” a “mercé” dos algoritmos das
redes sociais. Redes que serviam de plataforma para as mesmas lives - uma mera contradicao,
comum deste presente.

Como historiador forjado nas agruras do tempo presente, ndo poderia deixar de lado o0s
efeitos causados por um objeto tdo proximo. Mesmo como uma experiéncia marcada no tempo,
seu passado ndo cessa em invadir o presente, como as narrativas memorialisticas evocadas nas
comemoracdes, demonstrando sua reatualizacdo em outros tempos. Também se notou a
presenca de jovens nas diferentes atividades dos 30 anos de emissora; pessoas que nao tiveram
contato com seu material no calor da transmissdo, mas se sentem pertencentes aquele
emaranhado de sentidos. Estes, participam e mobilizam um jogo nostélgico a partir de uma
idealizacdo do passado, reivindicando os discursos sobre a MTV como parte integrante de seu
préprio passado. Isto, forjado por uma intensa operacdo de construcdo de memdria sobre o
periodo em que esteve no ar, relacionando e construindo experiéncias em diferentes tempos
historicos.

Todas as falas desembocaram em uma série comemorativa que encontrou seu apice em
20 de outubro de 2020, marcando os 30 anos de inicio da MTV em solo brasileiro. Neste dia,
diversos sujeitos foram convocados a expressar suas opinides diante do que foi rotulado como
momento unico na televisdo brasileira. Como a celebracdo de uma experiéncia, os discursos
destacavam a trajetoria do canal televisivo e sua importancia frente a juventude do pais no
periodo. Este foi um dos disparadores para a escrita da tese: entender aspectos deste discurso
que, aparentemente, parecia tdo bem-elaborado, fundamentado em uma grande ideia de um
espaco disruptivo, experiencial, artesanal e, acima de tudo, jovem. Afinal, porque depois de 30
anos, a MTV Brasil - um finado canal televisivo - ainda despertava tamanho entusiasmo e

continua reafirmacéo de seu papel no presente?
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Neste ponto, repousa uma perspectiva de pesquisa futura. Cabe analisar a experiéncia
da MTV Brasil no contraste com as memorias de pessoas que a construiram, atraves da
compreensdo histérica do contato entre elas e suas inscrices no presente. As diferentes
narrativas sobre a MTV, em tempos histéricos distintos, sdo uma fonte de analise rica para a
Historia do Tempo Presente, podendo enxergar e analisar as fissuras de discursos que procuram
ser homogéneos e solidos, excluindo tensdes e conflitos que s&o constituintes de sua construcéo.
Compreendendo que a memoria se dd como uma visao sobre o passado mediada pelo presente,
deve ser explorado os choques entre as diferentes formas de perceber o tempo que passou,
centrais na construcdo de sua imagem fora de seu tempo da experiéncia. Além disso, de como
a elaboracdo memorialistica implica em uma prépria nostalgia de produtos culturais, fazendo
com que a MTV Brasil seja continuamente relembrada sobre signos que buscam reafirmacao
pela memoria.

A proposta da tese foi partir destas provocagdes do tempo presente, dos saltos do
passado no tempo atual, acerca do destaque que a MTV Brasil teria na memoria de certos
individuos. O objetivo era analisar por quais bases a emissora angariava tamanha amplitude,
anos apds o encerramento de suas atividades. A escolha foi analisar a construcao histérica desse
discurso da emissora, observando como grande parte dos aspectos desenhados pelas falas das
comemoracdes tiveram lastro na sua propria experiéncia temporal. Foi esta elaboracdo que
permitiu que a MTV chegasse ao presente, impactando as memdrias, suscitando projetos em
torno de sua rememoracao e provocando um trabalho historico sobre ela. Seu ponto fulcral foi
a elaborada construcéo sobre uma ideia de juventude, colocando em tela visdes sobre o “jovem
ideal”.

Neste sentido, a tese demonstrou que a MTV Brasil foi um importante mediador de
discursos sobre a juventude nos anos 1990, através da constru¢do de uma ideia propria de
cultura juvenil. A emissora teceu um emaranhado de sentidos sobre essa camada da sociedade,
que reverbera no presente. Suas bases foram analisadas ao longo dos trés capitulos, que
procuraram estabelecer elos entre diferentes linguagens acionadas pelo canal televisivo,
repousando neste jogo um dos trunfos da emissora: dialogo com o publico e influéncia em suas
identidades. A MTV Brasil conseguiu elaborar e exercer um discurso poderoso sobre 0s jovens,
crucial para seus anseios e objetivos. Somente a partir dela, poderiam impactar essa camada da
populacdo, a0 mesmo tempo em que os trazia para a sua tela.

A tese possui algumas questdes que atravessam todos os seus capitulos. A autoridade
sobre a juventude, a diferenciacdo da MTV frente a outros produtos voltados a eles, a

importancia das midias na construcdo de identidades, e o consumo como articulacdo
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estruturante. S&o as principais linhas de andlise na tessitura da cultura juvenil da music
television, em uma trajetdria especifica na televisdo brasileira.

Autoridade e diferenciacdo caminharam juntas em diversos momentos na primeira
década da emissora. A construcdo da voz autorizada da MTV sobre e perante 0s jovens baseou-
se na sua distingdo em relacdo a musica, televisdo e concepcdes sobre a juventude. Assim, 0s
primeiros anos da emissora foram marcados pela construcéo de sua autoridade sobre as imagens
juvenis, junto a tentativa de se estabelecer como algo completamente diferente e Gnico na
televisao brasileira, aléem de na sua afirmacéo perante o mercado fonografico.

Neste trabalho, vimos que a MTV Brasil se dedicou em encontrar um formato e angariar
importancia no cenario frente aos objetivos destacados, elaborando discursos em diferentes
frentes. Um deles era em demonstrar para futuros anunciantes como detinha um saber especifico
sobre os jovens do periodo, operando um discurso de autoridade frente aos seus anseios e suas
visdes, destacando-se como veiculo autorizado no didlogo com a juventude. O objetivo foi
demonstrar que a emissora saberia, exatamente, 0 que 0S jovens queriam e desejavam. A
diferenciacdo aparece nesse ponto, se colocando como algo completamente novo e Unico no
mercado juvenil, necessario para ratificar seu destaque dentro do mercado cultural, sublinhando
seu “poder” frente a0 publico.

Ponto que também se espraia nas campanhas de conscientizacdo, como a tentativa de
construir mais um canal de didlogo com a juventude. A estratégia era lapidar seu discurso como
a voz autorizada dos/para 0s jovens a partir de tematicas que seriam especificas do universo
juvenil, como sexualidade, uso de drogas e relacdo com o futuro. Assim, a MTV ocupou um
espaco no ambito publico, encampando discussdes sobre temas pertinentes aos jovens - ndo
apenas na sua mera ocupacéo, mas na sua constante renovacao, onde a partir de suas campanhas,
exercia um espaco especifico na discussdo. Além disso, importava a emissora se direcionar
como porta-voz de uma juventude que atravessava momentos decisivos e dificeis de sua vida,
relacionando com contextos de vida que se apresentavam homogeneamente.

O aprofundamento desse viés de afirmacéo se deu com a primeira edi¢cdo do Dossié
Universo Jovem, langado em 1999. Como vimos, ele serviu de base para as mudancas na
programacéo e direcionamento da emissora dentro desse mercado, afirmando seu destaque
frente a forja de imagens sobre a juventude. Nesse ponto, a MTV se estabelecia como uma
importante produtora de sentidos sobre essa camada da populacdo, principalmente na sua
elaboracdo mercadoldgica.

No que tange o0 mercado fonografico, o objetivo da emissora era aprofundar o videoclipe

na cultura musical brasileira, junto a elaboracdo de um repertorio especifico para essa parcela
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da populacéo. Isso fez com que a MTV Brasil elegesse um conjunto especifico de artistas como
0S porta-vozes de uma “realidade juvenil”, pautada por segmentos musicais como rock, pop,
rap e reggae. Isso tudo, sem se desvencilhar do espaco de importancia da instituicdo MPB,
como um referente de qualidade nesse campo. A diferenciacdo também se fazia presente, uma
vez que, a partir dela, a MTV conseguiu estabelecer seu espaco frente a musica brasileira. O
canal televisivo ndo foi originario do didlogo com os jovens, tampouco na producao e exibicdo
de videoclipes. Porém, ela adensa estas caracteristicas, que somente foi possivel através da
construcdo de um discurso que a conformasse. Com isso, a MTV Brasil promoveu e divulgou
uma cena de novos artistas ligados a segmentos musicais que estariam na base da construcao
de sua “musica jovem”.

Observamos artistas e bandas alcancarem um espaco de autoridade frente a masica
jovem, por meio das iniciativas da emissora em cristaliza-los no imaginario juvenil do periodo.
O Video Music Brasil Awards (VMB) e o Aculstico MTV sdo exemplos emblematicos desta
solidificacéo, explicitando quais musicos seriam consagrados como os melhores em um vasto
repertorio. Isto era crucial para a cultura juvenil elaborada pela emissora, uma vez que
chancelava quais artistas poderiam ser consumidos pelos jovens para exercerem sua propria
juventude. Ambas as iniciativas auxiliaram na construcdo de um valor cultural sobre esses
artistas e bandas, uma vez que serviam como um espaco de destaque para esse conjunto.

Através desses pontos, a autoridade e a diferenciacdo da MTV Brasil, no que tange a
mausica, auxiliou na forja de novas balizas para o préprio campo musical no pais. Além de
estarem em tela por inimeros momentos, seu repertorio angariou um espaco de destaque, por
meio da chancela e da cristalizagdo realizada por ela propria. Os videoclipes eram seu principal
veiculo para circular sua “musica jovem” em diversos espacos juvenis, impactando aquilo que
seria uma musica especialmente voltada para esse publico; uma curadoria, que juntava aspectos
estéticos e mercadologicos. Por conseguinte, articulou uma poderosa forma de enxergar a
juventude por meio da masica, consolidando um consumo musical especifico no pais.

Os sentidos de autoridade e diferenciacdo tambem sdo vistos na prética televisiva da
MTV Brasil. Mesmo chegando ao pais com um formato pré-estabelecido, com um modelo a
ser seguido, a emissora trabalhou com aspectos proprios que consolidaram sua linguagem no
pais. A ideia de renovacao, nesse caso, dialoga com as ideias propostas para a emissora. Para
isso, articulou diversos projetos de futuro, desde sua entrada, em 1990, até 1999, ano de
consolidacdo da linguagem que combinava formato e conteudo.

Cabe apontar que aqueles que consumiram os produtos televisivos da MTV ja ndo sdo

mais jovens, se formos nos apoiar em uma consideracdo biologica. A prépria MTV Brasil ja se
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afasta do seu publico neste recorte; uma emissora jovem que, por se tornar adulta, ja ndo existe
materialmente, mas permanecendo na memoria. Portelli alerta para seu carater primordial:
“mais do que um armazém de dados, a memoria ¢ um trabalho constante de busca de sentido,
que filtra os vestigios da experiéncia entregando ao esquecimento aquilo que ja ndo tem mais
significado na atualidade” (Portelli, 2016, p.47). Assim, como “trabalho constante de busca de
sentido”, @ MTV Brasil salta ao presente, principalmente entre os “velhos-jovens” de outrora,
que assistiam e consumiam a emissora — e tinham nela seu principal canal de comunicacdo com
um mobiliario cultural moderno, mundializado e disruptivo, que auxiliaram na consciéncia
sobre sua prépria juventude.

Por conta disto, a Histéria Oral foi escolhida como uma das metodologias de pesquisa
para a tese, uma vez que transita entre a memdria e a construcdo de passados. Isto se torna
particularmente importante para os estudos sobre televisdo no Brasil, que sofrem com a
inacessibilidade de arquivos televisivos. Sobre a MTV Brasil, desde o fim das operagdes sob
comando do Grupo Abril, seu acervo se encontra em disputa judicial pela empresa brasileira e
a proprietaria estadunidense da marca. Sua indefinicdo impossibilita seu uso por parte de
pesquisadores.

A Historia Oral possibilita analisar os produtos televisivos por outros vieses, através do
olhar daqueles que a construiram. Além disso, as memdrias sobre um canal televisivo, que
pautava sua linguagem na estética juvenil, sdo cruciais para as analises da juventude brasileira
dos anos 1990. A linguagem da MTV, baseada na diferenca e autoridade, foi fruto de processos
conscientes e intencionalidades destacadas, em dialogo com uma elaboragédo sobre a juventude
do periodo — ndo sendo algo construido abruptamente e obra do mero acaso. A construcao de
sua cultura juvenil evidenciou uma inteligibilidade sobre uma parcela da juventude brasileira,
estabelecendo uma conexao relacional com seu publico — explorados pelas memorias sobre a
emissora que reverberam no presente.

Desta maneira, a tese ndao pretendeu esgotar as analises sobre um produto cultural tdo
multifacetado como a MTV Brasil. Como vimos, s&o inimeros os caminhos percorridos na
analise de sua amplitude e importancia frente a juventude. O foco se baseou em entender como
aemissora operou uma cultura juvenil especifica, baseada nos pontos destacados anteriormente.
Uma das conclusdes é que esse arcabougo imagético, sonoro e discursivo estava amparado por
uma vontade de modernidade, uma tentativa de se mostrar moderno - que viria pela janela de
uma emissora mundial — alinhado a aspectos de uma cultura internacional-popular. A MTV

comecou a operar no Brasil destacando a possibilidade de encontro com um novo mundo:
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musical, juvenil, consumista e conectado ao mundo, sendo ela a facilitadora desse encontro,
através de suas imagens e sons que poderiam, facilmente, ser reconhecidos em outros espacos.

A MTV seria a porta de entrada para uma cultura juvenil internacional, conectada a
discursos construidos como cruciais para sua atuacdo no mundo. Ela entra no Brasil como a
detentora de um saber sobre os jovens, amparada por uma ideia de democratizagdo do acesso
da juventude a esse vasto material cultural, atrelada ao consumo - como definidora das
identidades jovens no periodo. Para se consolidar culturalmente, a MTV Brasil se amparou
nestes aspectos, alcancando amplitude por meio da construcdo de imagens verossimeis sobre
seu publico, baseado naquilo que ele deveria ver, ouvir e consumir.

Entender a MTV Brasil como instancia de construgdo de sentidos sobre a juventude é
encara-la como parte indissociavel de um processo mais aprofundado sobre a elaboracdo de
identidades no seculo XX. Além disso, descortina possibilidade de analise sobre a importancia
de produtos culturais e midiaticos na elaboracdo de identidades, em contrapartida ao
esfarelamento da autonomia dos Estados neste campo. O consumo configurou um novo tipo de
relacdo com a identidade, no qual a MTV construiu seu espacgo de destaque.

Portanto, justifica-se a existéncia de um trabalho histdrico sobre este produto cultural.
Mesmo sendo um produto de entretenimento, ndo deve ser desassociado de seu impacto frente
a identidade. Neste caso, assistir um videoclipe, uma campanha de conscientizagdo, ou algum
programa da MTV Brasil, baseava-se em um ato juvenil: para ser jovem, a pessoa deveria
consumir este canal televisivo. Deveria assistir sua programacao e seus artistas para entender
como ser jovem no Brasil. Assim, ela produziu um emaranhado de sentidos sobre essa camada
da populacgéo, que reverbera no presente. Sentidos que homogeneizaram o que era ser jovem no

pais, e qual era o sujeito “‘genuinamente” juvenil.
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