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A IDENTIDADE DA AMERICA LATINA NA TELEVISAO BRASILEIRA

Helyna Dewes®

RESUMO

O presente artigo trata sobre a identidade latino-americana na producgdo televisual
brasileira. A partir de Landowski, Bauman, Hall, Canclini, Martin-Barbero e Sarlo sao
apresentadas as consideragdes sobre identidade e como base tedrico-metodolégica optou-
se pela semidtica discursiva de inspiracdo europeia, partindo-se das premissas de Saussure,
Hjelmslev, Greimas, Fontanille, Duarte e Castro, desenvolvidas pelo grupo de pesquisa
COMTV. O objeto empirico selecionado sdao produgdes de canais publicos brasileiros que
tém a América Latina em suas tematicas.
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INTRODUCAO

A televisdo, através da sua programacado e das produc¢des das quais é responsavel,
acaba por eleger e privilegiar tematicas, narrativas e representacdes que estdo de acordo
com as suas intencionalidades. Desse modo, com o presente estudo, busca-se investigar a
representacdo da identidade latino-americana em narrativas televisuais brasileiras na
contemporaneidade.

N3o é possivel considerar a existéncia de uma identidade latino-americana Unica e
uniforme, que sirva a todos os cidadaos do continente. Pelo contrdrio, ao se admitir a
existéncia de uma identidade para a América Latina, é imprescindivel pensa-la como uma
soma de identidades nacionais, hibrida e construida historicamente (CANCLINI, 2006).

Para este recorte especifico, a investigacao realizada edifica-se no levantamento de
producdes realizadas com a tematica apontada, a América Latina e seus desdobramentos,
considerando-se os canais de televisdao do Brasil que detém em suas grades de programacao
espaco direcionado a essas questdes. Observando essa recorréncia em canais da televisdo
aberta, comercial e publica, parte-se em busca de tracos distintivos ou congruentes em

torno dessa mesma identidade nas narrativas televisuais.
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O presente trabalho justifica-se, entdo, pelos raros momentos em que a identidade
latino-americana é representada na midia brasileira. Ao realizar-se um breve levantamento
dos programas que tratam dessa tematica, observou-se que, na sua grande maioria, eles
estdo nas grades de programacdo de emissoras publicas e educativas, sendo quase que
completamente ignorados pelas emissoras de televisao comercial.

Nesse cenario, as questdes do artigo sdo: de que forma as narrativas televisuais
contemporaneas brasileiras se aproximam de um contexto sdcio-histérico e identitario da
América Latina? Quais elementos sdo elencados nas narrativas, através de discursos,
materialidades, costumes e ambientac¢des para dar conta dessa representacdo?

O artigo busca ainda debater a questao da identidade latino-americana a partir da
sua formacdo histérica, bem como relacionar o marco teérico-metodoldgico da semidtica
discursiva de inspiracdo europeia, trazendo uma breve andlise do corpus composto pelos
programas encontrados na grade de programacao de alguns canais brasileiros que tratam da
identidade latino-americana em suas tematicas: Soy loco por ti cinema, Sobre Rodas América

Latina e A ultima Guerra do Prata.

MIDIA BRASILEIRA E AMERICA LATINA

E inegavel a relevancia que a televisdo possui, ainda que em tempos onde a internet
e as comunica¢bes estdo cada vez mais dependentes de tecnologias portateis e de facil
conexdo. Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia de 2015, 73% dos entrevistados costumam
assistir televisdao todos os dias. Ademais, a televisdo ja encontrou estratégias para também
estar disponivel on line, seja através de sites ou de redes sociais, possibilitando que seus
telespectadores também assistam a programacdo através de outros dispositivos como
celulares ou tablets, por exemplo.

Contudo, a definicdo do que é veiculado em sua grade de programacdo passa por
uma série de critérios e selegdes, os quais, no caso das emissoras comerciais, estao
estreitamente ligados a necessidade de obtencdo de lucro financeiro. Quanto mais
audiéncia, maior o custo de insercdao de uma publicidade ou de um merchandising em sua
programacdo. O que, consequentemente, permite a realizacdo de produtos televisuais cada
vez mais sofisticados e elaborados em suas narrativas, o que certamente atrai ainda mais o

publico. Salienta-se ainda que, no Brasil, segundo o Férum Nacional pela Democratizacdo da
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Comunicagao (FNDC), somente onze familias controlam os meios de comunicagao no pais, e
25% dos senadores juntamente com 10% dos deputados federais sdo proprietdrios de
concessdes de radio e televisdo. Essa concentragdao dos meios de comunica¢do entre um
numero restrito de empresarios e de integrantes do meio politico pode, ainda que
indiretamente, influenciar na selegao das tematicas e enfoques dos conteudos que veiculam.

Contudo, tanto nas produgdes ficcionais quanto nas que tratam diretamente com a
realidade, como telejornais ou programas de reportagens, na televisdo comercial brasileira a
questdao da identidade latino-americana é praticamente inexistente. Conforme Barbosa
(2005), ocorre que os principais modelos de programas existentes na televisdo sdo copiados
da programacao norte-americana ou da Europa. E isso se reflete também na maneira como
os temas sdo abordados, pois ndo sdo raros os programas que “revelam” o exotismo do
interior do Brasil ou dos paises da América Latina, sem contextualiza-los histérica e
socialmente. Conforme o autor, a visdo dos realizadores desses programas seria permitida
por 6culos formatados pelos EUA ou pela Europa, impossibilitando de se abordar de uma
forma mais préxima ou mais intima a tematica latino-americana.

Além de se constatar a auséncia ou o silenciamento da América Latina na midia
(BARBOSA, 2005), as poucas representagées dos cidaddos e dos demais paises da regido sao,
na maioria das vezes, realizadas de forma estereotipada e caricatural. Para Brandalise
(2011), a midia brasileira reforca as ideias de que, por exemplo, o Paraguai é o pais do
contrabando, para onde é facil fugir em caso de cometer algum delito; que a Argentina é a
principal rival do Brasil no futebol, o que se estende a outras areas, e que a comparagao
Maradona x Pelé serd eterna. Tanto na ficcdo quanto no telejornal, repetem-se os modelos
de representac¢do dos paises e dos seus cidadaos, resultando em ainda mais preconceito, em
nada acrescentando para uma integracao cultural ou social da regido.

Torna-se necessario, a partir dessas considera¢des, construir um conceito de
identidade que contemple as especificidades de uma identidade latino-americana, a qual
demanda uma configuracdo diversa e ampla, conforme dito anteriormente. Assim, como
lembra Bauman (2005, p.83), “o campo de batalha é o lar natural da identidade”. Ndo ha a
possibilidade de tratar sobre essa construcdao sem os devidos conflitos e debates que sdo

inerentes a sua natureza.
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Para que uma identidade se estabele¢a como tal, sdo reunidas as caracteristicas de
semelhanca, de reconhecimento entre os pares, a fim de que se crie uma aproximagdo com
um sentido de naturalidade entre os que pertencem aquele grupo. Por outro lado, ao se
estabelecer uma identificacdo pelo que é igual ou semelhante, automaticamente, se exclui
quem ndo esta em conformidade com a maioria, quem nao possui essas caracteristicas
comuns e partilhadas. Como lembra Landowski (2002), é preciso que exista a diferenca para
gue se constituam as identidades, pois identidade e diferenca sdo elementos dependentes
nesse jogo.

As culturas possuem elementos que as identificam, mas também que as
diferenciam: uma identidade é brasileira porque ndo é equatoriana, ou argentina, ou
venezuelana. Para Woodward (2009), identidade e diferenca sdo termos marcados simbdlica
e socialmente. E as culturas, assim como as midias, sdo as responsaveis por essas
construcles, tanto simbdlicas como sociais, uma vez que, além de criar, permitem a
circulagdo dos sentidos que sao compartilhados entre os povos.

Dessa forma, as relacdes entre identidade e diferenca se refletem na vida pratica e
cotidiana dos cidad3dos, em todo e qualquer momento que 0s grupos sociais entram em
contato: migragGes, fronteiras, viagens, invasdes. O outro, que ndo pertence ao grupo de
identidade comum, é geralmente a ameaca, pois ndo é igual, mas sim, diferente.
Consequentemente, a partir desse reconhecimento, é imposta uma identidade para esse
outro. Os processos de constituicdo identitaria sdo, assim, excludentes por sua natureza e
possibilitam tanto a adogdo como a imposicao de identidades.

Claro estd que a imposicdo de uma identidade se da sempre dentro de uma relacdo
assimétrica de poder, entre desiguais, e estao estreitamente ligadas a garantia de acesso aos
bens sociais (SILVA, 2009). A identidade é imposta para aquele que ndo pode contesta-la,
pois dela ndo consegue fugir. Nado existe neutralidade ou naturalidade nas relacbes de

adocdo ou imposicao de identidades, pois:

Num dos polos da hierarquia global emergente estdo aqueles que constituem e desarticulam as
suas identidades mais ou menos a propria vontade, escolhendo-as no leque de ofertas
extraordinariamente amplo, de abrangéncia planetdria. No outro polo se abarrotam aqueles que
tiveram negado o acesso a escolha de identidade, que ndo tem direito de manifestar as suas
preferéncias e que no final se veem oprimidos por identidades aplicadas e impostas por outros —
identidades de que eles préprios se ressentem, mas ndo tém permissdo de abandonar nem das
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quais conseguem se livrar. Identidades que estereotipam, humilham, desumanizam,
estigmatizam (BAUMAN, 2005, p. 44).

A constituicdo de identidades pode-se apreender, é realizada através dos discursos,
das narrativas e das representagbes que circulam na sociedade. E é nessa circulagdo de
discursos que a midia trabalha, contemplando ou excluindo as identidades representadas,
conforme os objetivos estabelecidos por seus produtores. Considera-se que as produgdes
midiaticas sdo realizadas por atores, produtores, roteiristas, editores, individuos ou coletivos
de trabalhadores, os quais configuram-se como uma instancia semidtica ou um grupo
referéncia, que se encarrega de realizar o investimento semantico, responsavel tanto pela
atribuicdo de sua identidade, como pela do outro. Assim, a midia cria e dissemina, através
do discurso, os tragos diferenciais constitutivos da sua imagem e da do outro, contribuindo
para a construcdo do imaginario social e para a disseminacdo de sentidos sobre essas
imagens e identidades.

Assim, a nacionalidade é uma substancia exterior que preenche as identidades com
contetdos oriundos de uma fonte comum e é formada por praticas compartilhadas pelos
sujeitos, ou seja, sdo instituicdes, representacdes e simbolos que compdem um “discurso”
(HALL, 2006, p. 50) subjacente norteador da construcdo dos sentidos e das ag¢des dos

individuos, interferindo na sua prépria constituicdo e concep¢do enquanto sujeitos.

No mundo moderno, as culturas nacionais em que nascemos se constituem em uma das
principais fontes de identidade cultural. Ao nos definirmos, algumas vezes dizemos que somos
ingleses ou galeses ou indianos ou jamaicanos. Obviamente, ao fazer isso estamos falando de
forma metaférica. Essas identidades ndao estdo literalmente impressas em nossos genes.
Entretanto, nds efetivamente pensamos nelas como se fossem parte de nossa natureza essencial
(HALL, 2006, p. 47).

Constata-se que nenhuma identidade é definida biologicamente, mas sim
construida a partir de simbologias, da cultura e, também, do contato com outras
identidades. Além disso, para Hall (2003, p. 30), “a identidade é irrevogavelmente uma
questdo histérica”, uma vez que a constituicdo das sociedades é multipla, tem diversas
origens, que ndo apenas uma.

O que se considera como sendo uma identidade da América Latina é constituida
partindo-se de distintas origens, mas com alguns tracos comuns: colonizacdo espanhola e

portuguesa, exploracdo indigena, escraviddo africana, entre outras.
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Sarlo (1997) problematiza identidade e unidade nacional, afirmando que a
sociedade necessita das midias, e da producdo audiovisual, assim como ja se precisou da
escola, dos servigos de correspondéncia e estradas de ferro para nortear suas vivéncias.
Apontando, assim, para as funcbes de pontes de saber, antes exercidas por outras
instituicdes e hoje deflagradas pelas midias. Pontes essas de pertencimento e de
reafirmacdo de identidades que, por um lado abrandam e fragmentam-se e que, por outro,
reavivam memdarias e possibilitam a transmissdao e manutencao cultural de uma sociedade.

Por outro viés, Canclini (2006) propde-se a pensar a América Latina, afirmando que
as identidades nacionais estdao cada vez mais dificeis de serem narradas em sua absoluta
completude. O autor problematiza, ainda, diante desse cenario se é possivel falar de
narrativas histdricas e histdrias coesas e estanques através do tempo.

Ademais, Canclini (2008) também lembra que, além de esséncia, ser latino-
americano é uma tarefa. E preciso superar as diferencas entre os paises e as diversas
caracteristicas que compdem as culturas nacionais, pois antes da integracao ocorrer pelos
fatores econ6micos, a identificacdo por elementos comuns, compartilhados entre os latino-
americanos ocorre pelas caracteristicas convergentes de movimentos populares, oriundos

de uma histéria comum vivenciada desde a formagdo do continente.

A SEMIOTICA DISCURSIVA: UMA POSSIBILIDADE DE ANALISE DO TELEVISUAL

Existem inumeras bases tedrico-metodoldgicas que possibilitam a andlise de
producdes televisuais. No presente artigo, a semidtica discursiva de inspiracdao europeia,
através das premissas de Hjelmslev, Greimas, Fontanille, Duarte e Castro, foi selecionada
para o exame do objeto empirico analisado. Desse modo, sdao apresentados os conceitos
relativos a semidtica discursiva, juntamente com os desenvolvimentos da teoria em uma
metodologia (DUARTE E CASTRO, 2014) que considera as relagcles internas, externas e entre
0s proprios textos televisuais, como relagdes indispensdveis a compreensdao do sentido
completo do texto.

Para Hjelmslev, o estudo da semidtica refere-se a preocupac¢ao com o estudo dos
sentidos e da significacdo do que os homens “dizem” em qualquer linguagem, pois seu
objetivo seria a andlise dos diferentes sistemas de significacdo, nesse caso especificamente,

o texto, e ndo o signo, independentemente das linguagens em que ele se manifeste. De
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acordo com Hjelmslev (1975), todo texto comporta dois funtivos que contraem entre si uma
relacdo de interdependéncia: expressdo e conteudo. O autor denomina essa relacdo de
“funcdo semidtica”. Cada um desses planos, conteddo e expressao, por sua vez, comportam
também, segundo Hjelmslev (1975), dois funtivos: forma e substancia. Tem-se, entdo, uma
forma e uma substancia de expressdao, e uma forma e uma substancia de conteudo. A
relacio entre substancia e forma é a responsdvel pela constru¢do do sentido.
Consequentemente, o plano de conteludo, e igualmente, o da expressao, contém sempre
uma substancia e uma forma que os estruturam. Corroborando com essas afirmacgdes, de
acordo com Fabri (1999, p. 46), “la comunicacion es un retazo formal de la materia (de la
expresion y el contenido) que, como decia Hjelmslev, produce una sustancia (de la expresion
y el contenido)”. Contudo, o texto, objeto de estudo da semidtica, ndo possui significacdo, se

considerado isoladamente, pois:

Toda significagdo nasce de um contexto, quer entendamos por isso um contexto de situagdo ou
um contexto explicito, o que vem a dar no mesmo; com efeito, num texto ilimitado ou produtivo,
um contexto situacional pode ser sempre tornado explicito (HIELMSLEV, 1975, p. 50).

Portanto, ndo poderd haver sentido entre termos isolados, uma vez que, o que
configura um signo ou um texto é a sua relacdao com os demais. Hjelmslev prevé, assim, dois
tipos de relagbes intertextuais. De um lado, as de cardter sintagmatico (e...e) fazem
referéncia as relagGes de um texto com aqueles que o precedem e/ou sucedem na cadeia
sintagmatica. Por outro lado, as relacGes de carater paradigmatico (ou...ou) aludem as que
um texto contrai com aqueles que fazem parte de seu paradigma, que servem de modelo
aos demais, podendo ser por ele substituido.

Outro autor relevante da semidtica discursiva, Greimas, inspirou-se, inicialmente,
nas investigacdes de Vladimir Propp, o qual analisou e elencou as regularidades presentes na
estrutura dos contos maravilhosos russos. Desse modo, Greimas (1979) propde a existéncia
de regularidades também na estruturacdao do conteldo de todos os textos, ou seja, do que o
homem diz em qualquer linguagem. Inspirado em Saussure e Hjelmslev, e privilegiando o
exame do plano do conteddo em detrimento ao plano da expressdo, o autor apresenta
como uma das principais contribuicdes a nocdo de narratividade: forma que estrutura a
substancia do conteudo. E essa caracteristica é extensiva a todo e qualquer tipo de texto,
dentro dos discursos humanos.
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Desse modo, a narratividade estrutura-se em trés instancias assim definidas,
segundo Duarte (2012):

Fundamental — é a instancia que se encontra mais profunda, de forma abstrata,
abarca as estruturas que organizam a narrativa, possuindo um carater universal, onde se
articulam os temas e os valores a partir de pares opositivos.

Narrativa — é a instancia menos profunda, mas também abstrata, que recupera os
valores da instancia anterior e os recobre de valores, de ordem cultural e/ou ideoldgica. Aqui
sdo os sujeitos da narrativa que assumem os valores, que estdo em conjun¢do e/ou
disjuncdo com esses sujeitos.

Discursiva — mais superficial e concreta, é a instancia que demonstra as escolhas do
enunciador quanto a maneira de expor sua narrativa. Nessa instancia encontram-se os
diferentes dispositivos de ordem semantica e sintdtica operados, entdo, pelo enunciador,
com os quais sdao produzidos os efeitos de sentido pretendidos: tematizacdo, que diz
respeito aos temas e valores em jogo em uma dada narrativa; figurativizacao, que se refere a
forma como esses temas sdo conformados no discurso; actorializacdo, que é concernente a
configuracdo dos atores; espacializacdo, que diz respeito a configuracdo dos espacos
privilegiados pela narrativa; temporalizacdo, que se refere ao modo de tratamento
discursivo do tempo; e tonalizacdo, que fornece indicacGes ao receptor de como deve
interagir com o discurso ofertado.

Duarte e Castro (2014) desenvolvem, a partir das consideracdes de Greimas e de
Hjelmslev, uma metodologia de analise dos produtos televisuais, a qual, juntamente com as
proposicoes de Fontanille sobre os niveis de pertinéncia, permite que se analisem esses
produtos enquanto textos, pois sdao consideradas também as relacdes com demais textos,
gue complementam o seu sentido. Sobre os niveis de pertinéncia da andlise, Fontanille
(2005) aborda o percurso de integragdo desses niveis, iniciando pelo nivel mais elementar,
onde estdo os signos, passando pelos intermedidrios, onde sdao abarcados mais elementos
significativos para a analise, até chegar ao nivel onde todos os elementos sdo contemplados
e que se permite chegar a compreensao do texto como um todo.

Sdo elencados trés ambitos (DUARTE E CASTRO, 2014) que, segundo os dispositivos

discursivos e percorrendo do nivel mais amplo ao nivel mais especifico, revelam a forma como os

textos sdao organizados:
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O paratextual: relaciona-se com os textos externos ao texto em andlise, e que
contribuem para a sua compreensdo. Dois dispositivos estdo contidos nesse ambito: a
contextualizagdo socio-histérica e a contextualizagdo enunciativa. Responsaveis pela
configuracdo da situagdo comunicativa/enunciativa.

O intertextual: relaciona-se com os textos de mesma categoria do texto em analise,
e que complementam o seu sentido. Dois dispositivos sdo contemplados nesse ambito: a
paradigmatizacdo, ou atualizacdo de modelos textuais, e a sintagmatizacdo ou
metadiscursivizagao.

O intratextual: relaciona-se com a estruturacdo do relato, ou seja, da manifestacao
textual da narrativa. Contém dispositivos discursivos (plano do conteudo) e dispositivos
expressivos (plano da expressdo). Os dispositivos discursivos podem ser de carater
semantico: tematizagao e figurativizacdao. Ou, podem ser de carater sintdtico: actorializacdo,
temporalizacdo, espacializacdo e tonalizacdo. Os dispositivos expressivos referem-se as
operagbes dos meios técnicos, que veiculam as narrativas, e sdo compostos pelos diferentes

linguagens sonoras e visuais.

A IDENTIDADE DA AMERICA LATINA NA TELEVISAO BRASILEIRA

Para a andlise proposta neste estudo, realizou-se um breve levantamento dos
programas que tratam sobre a América Latina, tanto na grade de programac¢do das
emissoras privadas ou comerciais, como na das emissoras publicas, estatais ou culturais.

Foi possivel observar que s3ao praticamente inexistentes na grade das emissoras
comerciais programas que abordem tematicas relacionadas a latino-americanidade. O Unico
programa exibido em canal privado que se destina a abordar a América Latina é o seriado
América do Sul sobre Rodas. Os dez episddios do seriado foram veiculados aos sdbados, as
7h, dentro do programa Como serd?, pela Rede Globo de Televisdo, durante o ano de 2016.
Apenas os telejornais trazem algumas noticias sobre fatos politicos da regido. Por outro lado,
nas emissoras publicas, pode-se encontrar um numero representativo de producdes
televisivas que exploram a tematica. Como exemplos citam-se 0s
programas do canal TV Brasil Soy loco por ti cinema, que exibe filmes latino-americanos

premiados, e o Sobre rodas América Latina, que apresenta em cada episddio formas de
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ganhar a vida sobre rodas nas estradas do continente. Também ha o A Ultima Guerra do
Prata, programa exibido pelo Canal TV Escola, que trata da influéncia do fato na regiao.

Por conta do limitado espago deste estudo, aqui se apresenta uma breve andlise
realizada a partir da base tedrico-metodoldgica da semidtica discursiva de inspiracao
europeia, priorizando-se exclusivamente as relagdes no ambito paratextual. Assim, serao
desenvolvidos dois dispositivos contidos nesse ambito: a contextualizagao sécio-histdrica e a
contextualizacdo enunciativa.

Salienta-se que os ambitos de analise sdo classificados mas, devido a sua
interdependéncia na construgdao dos sentidos dos textos, muitas vezes ao se referir a um
ambito, acaba-se por fazer relagdo aos demais também, visto que na realidade eles sdo
inseparaveis.

Soy loco por ti cinema é um programa veiculado pela TV Brasil, a meia noite, de
domingo para segunda-feira. A TV Brasil foi criada no ano de 2007 e é a emissora de
televisdo publica da Empresa Brasil de Comunica¢dao (EBC). A EBC concentra os canais
publicos de radio e televisdo, bem como uma agéncia de noticias. E mantida por recursos
publicos oriundos do governo federal.

O programa exibe filmes de longa metragem produzidos, principalmente na
América Latina, mas também veicula produg¢des da Espanha e de Portugal. Os filmes sdo dos
mais variados géneros e, segundo a pagina oficial do programaz, 0 objetivo é “divulgar a
histéria, os costumes e a cultura do povo ibero-americano”. Como exemplos de filmes ja
exibidos no programa citam-se: Calle Santa Fé (Chile, 2007), A festa da menina morta (Brasil,
2009), 5 dias sin Nora (México, 2008), Jonas y la ballena rosada (Bolivia, 1995), Los proximos
pasados (Argentina, 2006), La vida Loca (El Salvador, 2008), America (Porto Rico, 2011), E/
bafio del Papa (Uruguai, 2007), José Marti — El ojo del candrio (Cuba, 2010), Todos tus
muertos (Coldmbia, 2011), entre outros.

No ambito paratextual, na contextualizagdo sécio-histérica, considera-se que a
mesma ocorra de maneira especifica para cada filme veiculado. Os filmes trazem narrativas,
personagens e contextos particulares, de acordo com a sua tematica. Por outro lado, com
relacdo a contextualizacdo enunciativa, considera-se como sujeito da enunciacdo a emissora,

a TV Brasil, que através do programa Soy loco por ti cinema, constréi um discurso a partir do

2 . ..
http://tvbrasil.ebc.com.br/soylocoporticinema/sobre
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espaco de interacdo do espectador com produgdes latino-americanas; nesse caso, filmes.
Desse modo, ainda que em um horario que n3do seja propicio para grandes audiéncias, a
emissora abre a possibilidade de que seus telespectadores conhegam histdrias, atores,
diretores, lugares, narrativas que sdo realizadas e apoiadas nas identidades latino-
americanas.

A série Sobre rodas América Latina, também do canal TV Brasil, exibiu em seus
episddios historias de pessoas que, seja com bicicleta, carroca ou qualquer veiculo sem
motor, conseguem ganhar a vida, mostrando exemplos de criatividade, sustentabilidade e
empreendedorismo. Veiculada aos sabados, sempre as 18h30, a série foi gravada no Brasil,
na Argentina, no Chile, na Coldmbia e em Cuba. Teve direcdo e roteiro de Sérgio Bloch,
producdo da Abbas Filmes e contou com 10 episddios assim denominados: Artistas de rua,
Tudo se transforma, Alimento sobre rodas, Palco a céu aberto, Comércio Ambulante sobre
rodas, Comida de rua em diferentes paisagens urbanas, Espagco urbano-espago de critica,
Beleza ambulante, Performances sobre rodas, Raizes ao ar livre.

No ambito paratextual, na contextualizacdo socio-histérica, a série remete ao
periodo em que eram comuns os veiculos com rodas, ndo motorizados, empurrados por
pessoas ou movidos através de tracao animal, e que serviam para transporte ou comércio de
produtos. Ainda nos dias atuais, em praticamente todas as cidades latino-americanas, é
possivel encontrar tanto o transporte de pessoas como de produtos em veiculos desse tipo.
Além de revelar criatividade e proporcionar um viés ecologicamente sustentdvel, comparado
com os veiculos que utilizam combustiveis inflamaveis, o uso de veiculos que necessitam da
tracdo animal ou da for¢ca humana para que se possa movimentar manifesta também um
viés caracteristico do continente latino-americano que é o subdesenvolvimento. Grande
parte dos veiculos mostrados na série sdo construidos ou reformados pelos préprios
proprietdrios, os quais demonstram criatividade mas, que também revela a falta de
condi¢bes econbmicas para aquisicao de um ponto comercial para venda de seus produtos,
como é o caso dos vendedores de café, arepas ou flores, que sdo mostrados na série.

Na contextualizagdo enunciativa, a TV Brasil novamente é o sujeito enunciador, o
qgual constréi o seu discurso através da veiculacdo da série. Como nos episddios sdo
mostrados varios casos de pessoas que obtém o seu sustento financeiro através de veiculos

sem motor, o discurso construido proporciona que os telespectadores conhecam realidades
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cotidianas, culturas, habitos, lugares e personagens das ruas de Havana, Buenos Aires, Sao
Paulo ou Bogota. Assim, a TV Brasil oportuniza ao publico mais um espago onde é possivel
conhecer um pouco mais sobre a América Latina, através das suas vivéncias urbanas.

A série a Ultima Guerra do Prata foi produzida pela TV Escola. O canal caracteriza-se
como emissora publica e educativa do Ministério da Educagdo, e esta disponivel na televisao
aberta, televisdo paga e na internet. A TV Escola produz conteldos audiovisuais que servem
de subsidios para professores e alunos, ndo pretendendo substituir as aulas.

Ultima Guerra do Prata é uma producdo de 2014, parceria entre a TV Escola e a
Digitallcine. Composta por quatro capitulos, a série traz depoimentos, documentos, imagens
e diferentes versdes da histéria da Guerra do Paraguai. As filmagens foram realizadas em
diferentes cidade do Brasil, da Argentina, do Uruguai e do Paraguai.

No ambito paratextual, a contextualizacdo sdcio-histérica estd diretamente
relacionada aos estudos, pesquisas e demais producdes que abordam a Guerra do Paraguai,
que se configurou no principal conflito do continente sul-americano. Possuindo diferentes
visOes historiograficas, a guerra ocorreu entre Paraguai e Triplice Alianga (Brasil, Argentina e
Uruguai) e durou de 1864 até 1870. Como consequéncias, a guerra representou a ruina da
economia paraguaia, bem como o exterminio de uma consideravel parte da populagdo. Aos
demais paises envolvidos, a disputa também resultou em prejuizos, sejam eles econémicos
ou sociais.

Na contextualizacdo enunciativa, a TV Escola, sujeito dessa enuncia¢do, oportuniza
aos telespectadores — alunos e professores de educagdo basica brasileira — um espacgo de
conhecimento e reflexao sobre as disputas ocorridas no continente. Principalmente, pelo
fato de os paises envolvidos serem vizinhos do Brasil, o que resulta em maior compreensao

dos desdobramentos historicos e da relevancia dos paises para a regido latino-americana.

CONSIDERACOES FINAIS

Apds presenciar um breve periodo de possibilidade de real integracdo regional, a
América Latina parece retornar a um patamar anterior, onde as politicas econ6micas
desenvolvidas em cada pais do continente voltam-se aos mercados das grandes poténcias
mundiais e, consequentemente, dando as costas aos seus vizinhos. Para além dos

desdobramentos relativos aos mercados e as economias, a integracdo regional acaba se
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tornando uma utopia, ainda que se considerem o0s aspectos sociais e culturais
compartilhados por todos os paises latino-americanos. Conhecer o pais em que se vive,
juntamente com o contexto histdrico da sua regido, é imprescindivel para que se consiga
pensar em formas de superar as dificuldades e as desigualdades, tdo agudas e tao presentes
nessas realidades.

Assim, buscou-se, no breve estudo aqui apresentado, responder as questdes que
orientaram a investigagao: de que forma as narrativas televisuais contemporaneas se
aproximam de um contexto sdcio-histérico e identitdrio da América Latina? Quais tracos
culturais sdo elencados nas narrativas, através de discursos, materialidades, costumes e
ambientagdes para dar conta dessa representacao?

Apesar das poucas experiéncias encontradas, pode-se constatar que os textos
televisuais apresentados na forma dos programas Soy loco por ti cinema, Sobre Rodas
América Latina e A ultima Guerra do Prata conseguem realizar uma aproximag¢ao com o
contexto sdcio-histérico e com as identidades latino-americanas. Seus conteldos abarcam a
diversidade, a histéria complexa e os desdobramentos atuais do continente, resultando em
exemplos relevantes e realmente caracteristicos da identidade da América Latina. Em
resposta ao segundo questionamento, vale ressaltar que nas produgbdes analisadas é
facilmente observdvel a preocupacdo em retratar com a maior proximidade da realidade a
lingua, os costumes, a cultura e o contexto histérico dos personagens ali envolvidos. Tanto
dentre os produtores quanto dentre os sujeitos representados, existem paises, rostos e
sotaques distintos, refletindo uma das principais peculiaridades do continente: sua cultura
hibrida.

Ha que ser salientada também a auséncia da América Latina nas produgdes da
grande midia. Conforme consta nos trabalhos citados anteriormente, apesar de pertencer a
essa regido, a midia comercial brasileira parece ignorar o contexto onde estd inserido,
ignorando os fatos, as producgdes ficcionais e as demais produgdes televisuais do continente
latino-americano. As producbes televisuais das emissoras comerciais, quando veiculam
representacdes da latino-americanidade, trazem consigo, na melhor das hipdteses,
simplificacGes dessas identidades, apresentando-as através de esteredtipos, de narrativas
gue ndo contemplam a totalidade da diversidade impressa nas culturas latino-americanas.

Com justificativa de que se precisa ter um texto televisual de facil compreensdo e que esteja
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ao alcance de todos, sdo eleitas essas formas caricatas de representagao, as quais, nao raras
vezes, sao desrespeitosas e carregam consigo ares de preconceito.

A televisdo, assim como os demais meios de comunicag¢do, faz circular sentidos e,
consequentemente, pode colocar em evidéncia ou relegar ao esquecimento alguns temas,

conforme seja de seu interesse. Como destaca Sarlo (1997, p. 83), a

televisdo faz circular tudo o que pode ser convertido em assunto: desde os costumes sexuais até
a politica. E também reduz a poeira do esquecimento os assuntos de que nao trata: desde os
costumes sexuais até a politica.

Com a intengdao de comprovar essa influéncia da midia em relagdo a opinido dos
brasileiros ao que |he parece sentir ou ser latino-americano, citam-se os resultados de
pesquisa3 divulgada no final do ano de 2015, coordenada pelo Centro de Investigacdo e
Docéncia em Economia (CIDE) do México, que registra que apenas 4% dos brasileiros se
consideram cidadaos latino-americanos.

Ndo se tem o interesse, aqui, em forjar um sentimento ou pertencimento alheio a
vontade dos cidaddos, mas sim, buscar uma compreensao histérica da regido, marcada pelo
subdesenvolvimento e pela explora¢do de suas matérias-primas e de sua forca de trabalho, e
gue é composta por paises com distintas origens, mas muito préximos quando se trata de
desigualdades sociais e econb6micas. Juntamente, deixa-se como questionamento para
futuras investigagdes: por quais motivos ndo interessa a midia comercial retratar a América

Latina?
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The identity of Latin America in Brazilian television

ABSTRACT

This article discusses the identity of Latin America in Brazilian television production.
Landowski, Bauman, Hall, Canclini, Martin-Barbero and Sarlo are presented as a theoretical
and methodological basis for the discourse of European semiotic inspiration, based on the
assumptions of Saussure, Hjelmslev, Greimas, Fontanille, Duarte and Castro, developed by
the COMTV research group. The selected empirical object is of Brazilian public broadcasting
productions that have Latin America in their subjects.

Keywords: Identity. Latin America. Brazilian television.

La identidad de América Latina en la television brasileia

RESUMEN

En este articulo se discute la identidad de América Latina en la produccion televisiva
brasilefa. A partir de Landowski, Bauman, Hall, Canclini, Martin-Barbero y Sarlo se presentan
las consideraciones sobre identidad y como base tedrica y metodoldgica se decidié por la
semidtica discursiva de inspiracién europea, con los supuestos de Saussure, Hjelmslev,
Greimas, Fontanille, Duarte y Castro, desarrollado por el grupo de investigacion COMTV. El
objeto empirico seleccionado son de producciones de televisiones publicas brasilenas que
tienen América Latina en sus temas.
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