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RESUMO

O fluxo internacional dos servigos televisivos acompanha o de pessoas - respectiva-
mente os mediascapes e os ethnoscapes de Appadurai — na medida em que a populagéo
de cada nagdo rompe com seus antigos limites. Da mesma forma que quem viaja a
negdcios encontra a BBC, CNN ou Deutsche Welle nos quartos de hotel, povos dias-
poricos em locais distantes podem ter noticias e entretenimento vindos de seu real
ou suposto pais de origem. Esse publico engloba tanto os falantes de espanhol que
vivem nos Estados Unidos e que assistem a suas telenovelas preferidas, como também
os falantes de Chinés ou Hindi em didspora pelo mundo todo. Esses publicos podem
ainda ter acesso a servicos especificos através da transmissdo direta via satélite e, de
maneira incipiente, pela televisao na internet.
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ABSTRACT

International flows of television services have become matched to international flows
of people - Appadurai’s “mediascapes” and “ethnoscapes” respectively - as national
populations breach their former boundaries. Just as the business traveller finds the BBC,
CNN or Deutsche Welle in hotel rooms everywhere, far-flung diasporic populations
can enjoy news and entertainment from their actual or putative country of origin. Such
audiences would include Spanish-speakers of several national origins in the United
States watching their favourite telenovelas, as well as millions of diasporic speakers of
Chinese and Hindi worldwide. Furthermore, these audiences can access their particular
services via direct broadcast satellite, and incipiently, internet television.
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1. Costuma-se manter
os termos técnicos em

inglés. DTH significando

direct-to-home, direto
para casa (N.T).

2. Utilizaremos o termo

50

em inglés pois o free-
to-air ndo é equivalente
aos termos TV aberta
ou gratuita (N.T)

MATRIZes

ESMO ANTES DO fim da década de 1990, o conceito de televisao «pos-

difusdo» era usado para dar conta das novas formas de transmissao

televisiva, como a via satélite, pelo sistema digital (DTH)', e do desafio
que os servicos de assinatura de televisao a cabo representavam ao modelo tra-
dicional e free-to-air* dos meios de comunicagdo de massa (Sinclair, 1999: 162).
Uma transi¢ao econdmica e ideoldgica também estava envolvida no processo,
conforme a privatiza¢ao era implementada num pais apds o outro. Se essas
mudangas por si s6 redundavam numa transformacéo nas bases da televisio
como institui¢ao, mais importantes ainda foram as mudangas demograficas
das tltimas décadas, que tornaram a televisdo ndo apenas «pds-difusiao», mas
pds-nacional, fazendo-nos entrar na era da televisao sem fronteiras.

Este artigo discute diversos aspectos que caracterizam esta nova era — suas
tecnologias e fluxo de programagao associados a comunidades diaspdricas como
mercados geolinguisticos. Come¢ando com um esbogo de como a televisao,
uma instituicdo que era sediada nacionalmente e edificava a na¢ao, tornou-se
globalizada sob o impacto dos fatores demograficos e tecnolégicos contempo-
raneos, o artigo passa a examinar mais concretamente uma série de estudos de
caso selecionados, baseados essencialmente nas experiéncias da China, da India
e da América Latina. O argumento central é de que a pluralidade de servigos
televisivos transfronteiricos disponiveis agora a pessoas desterritorializadas
«descentralizou» o dominio cultural relativamente unificado, antes gozado
pelos sistemas nacionais de televiséo.

No primeiro momento em que a televisao foi disponibilizada como uma
tecnologia, era um fendmeno local, ou no minimo circunscrito a cidade, mas
assim que foi tecnologicamente possivel, ela se estabeleceu num espectro nacio-
nal, frequentemente sobre a estrutura de seu antecedente, o radio. Na verdade,
os governos de diversos paises em desenvolvimento utilizaram-se deliberada-
mente da televisao para criar um sentido de uniao nacional em seus vastos e
diversos territdrios, até mesmo citando o propdsito de constru¢do de uma nagéo
para justificar a introducao daquilo que alguns criticos entenderam na época
como sendo uma indulgéncia. Nas palavras célebres do tedrico colombiano
Jestis Martin-Barbero, a televisao transformou “a massa em povo e o povo em
nacio” (1993: 164).

Na realidade, o alcance aos varios beneficios sociais inicialmente creditados
a televisao, jamais alcangados por ela, dependia fundamentalmente dos tipos de
modelos de difusdo que a nacao adotava — como o modelo comercial como foi
desenvolvido nos Estados Unidos, baseado em angariar publico para ser «ven-
dido» a anunciantes; ou o modelo publico de servigo, melhor representado pela
tradicional BBC britanica. O triunfo global do primeiro sobre o segundo é um
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tema corriqueiro na historia deste meio, principalmente a partir da década de
1980, com uma parte inteira do processo abandonando o contetido informativo
e educativo edificante da na¢do em dire¢do ao entretenimento.

As ultimas décadas do século XX assistiram a maioria dos governos euro-
peus e muitos dos asiaticos arrefecerem sua tradicional resisténcia ao modelo
comercial na forma de uma «liberalizacdo» do mercado, o que incluia a aceitagdo
de servicos transmitidos de fora de suas fronteiras. Isso representou a0 mesmo
tempo um desenvolvimento ideoldgico e tecnoldgico — uma nova fé no neoli-
beralismo coincidiu com a capacidade da tecnologia de satélites internacionais
de desequilibrar os mercados nacionais de televisao. Alguns governos, especial-
mente de paises com «evasdo» dos servicos vindos dos vizinhos, praticamente
ndo tiveram forgas para resistir a esta nova tecnologia; outros permitiram que ela
acontecesse com um certo controle; outros ainda utilizaram-se de tecnologias
alternativas como o cabo, aliado ao controle autoritdrio sobre sua sociedade,
para manter a nova forca da televisao global domesticada (Sinclair, 1997: 137-55;
Thomas, 2005).

Por mais cautelosos que sejamos para ndo entrar num viés deterministico
sobre o desenvolvimento tecnoldgico, ¢ dificil enfatizar o suficiente a impor-
tancia da tecnologia da comunicagdo via satélite em proporcionar: primeira-
mente, a formacao de redes de televisdo nacionais, especialmente em paises
com grandes territorios e populagdes dispersas; e depois, com o advento de
servigos internacionais, a ameaga a hegemonia conquistada por esses mesmos
sistemas nacionais.

Um exemplo instrutivo do inicio deste processo é a inauguragao da rede
Univision em lingua espanhola, em 1976, nos Estados Unidos, reunindo numa
rede nacional via satélite grandes e pequenas comunidades similares pelo
pais — para criar um publico nacional de fala espanhola para ser vendido a
anunciantes. Ela foi a primeira nos Estados Unidos a ser totalmente conectada
por satélite, mas foi mais que uma rede nacional: era ja internacional também,
porque programas eram transmitidos a partir do México por satélite, e entao
retransmitidos numa grade de programagdo nacional americana (Sinclair,
1999: 100). Esse exemplo ilustra ainda como os satélites mudaram funda-
mentalmente a difusao de programas: ao invés de terem de ser transportados
fisicamente de uma estagao a outra, eles chegam agora como um servigo
transmitido a partir do céu continuamente. Esta propriedade do satélite tem
tido implicagdes consideraveis na natureza do intercambio de programas
televisivos e na maneira como eles sdo normalmente «capitalizados». Da
mesma forma, os satélites permitiram um aumento consideravel de servigos
por assinatura ou do tipo pay-tv, seja transmitindo via satélite-cabo ou pelo
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sistema digital (DTH), o que desafia, ainda que coexista, com a distribui¢ao
de televisdo free-to-air (aberta).

Contudo, o aspecto mais importante deste exemplo é a maneira de eviden-
ciar o que Kaarle Nordenstreng e Tapio Varis identificaram como sendo “a nao-
homogeneidade” do Estado-nagao (1973: 393-412), no caso, a presenga de uma
minoria significativa de falantes de uma lingua diferente daquela da nagao e que
estdo, em principio, unidas por esse fato. O reconhecimento dessas minorias,
muitas delas menores do que a em questao, ocorreu na mesma era que os satélites
passaram a dominar a difusdo internacional de televisdo. Estas minorias ndo
apenas ja haviam sido incorporadas pelos Estado-nagéo, tornando-se visiveis,
como no caso, mas o aumento e a intensificagdo do movimento global de pessoas
estimulou a proliferacdo dos servicos via satélite, um aspecto caracteristico das
ultimas décadas, integrante daquilo que tratamos como globalizagao. Alguns
dos servicos sdo comerciais, outros patrocinados pelo Estado; mas ha também
aqueles comunitarios e que, se tomados no conjunto, representam um trago
dos mediascapes sobrepondo os etnoscapes, usando as ressonantes metaforas
de Arjun Appadurai (1990: 1-24) - servicos televisivos e pessoas em movimento
procurando uns aos outros mundo afora. E valido notar que esses servicos,
bem como os publicos virtuais e reais a que eles correspondem sao altamente
estratificados. O homem de negdcios expatriado que assiste a BBC, CNN ou
Deutsche Welle esta no topo de uma hierarquia que tem na base o trabalhador
migrante recém-chegado e que depende de um servigo disponivel localmente
em sua lingua nativa.

O pesquisador basco Josu Amezaga realizou um mapeamento global dos
servicos de satélite existentes pelo mundo e os analisou em rela¢ao a milhares
de pessoas que vivem fora de seu pais de origem, de executivos a trabalhadores
ilegais, da mesma forma. Curiosamente, descobriu que, na era global a maioria
dos servigos por satélite ainda estdo direcionados aos mercados nacionais, bem
como para outros paises de mesma lingua. Como exemplo, 80% dos servigos
em lingua inglesa sdo voltados para paises de falantes nativos desta lingua,
desconsiderando a predominancia do inglés, como uma lingua global, em outros
lugares (Amezaga, 2007: 239-261). Em contrapartida, os servigos em outros
idiomas, como o 4rabe, o chinés (mandarim) e as linguas da India, estdo
mais direcionados para fora dos territdrios onde sdo faladas e as fronteiras dos
paises que recebem esses servicos sio amplamente receptivas a eles. Amezaga
calcula que nos Estados Unidos, por exemplo, embora 80% dos servicos sejam
em inglés, 90% daqueles que falam alguma outra lingua sem ser inglés podem
receber servigo nela — pelo menos em principio, ja que a maioria desses servigos
estd disponivel apenas como parte de pacotes de assinatura (Ibid.: 254). Néo se
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sabe o percentual de pessoas que tém acesso técnico a este tipo de servigo e que
querem realmente e podem pagar por eles, mas os estudos de caso disponiveis,
dos Estados Unidos e da Europa, citados por Amezaga, indicam que o uso é
“significativo...habitual e ndo esporadico” (Ibid.: 257).

Amezaga desenvolve os conceitos de regido geolinguistica e de didspora
para explicar padroes de difusdao. Uma regiao geolinguistica ¢ aquela unida
mais por uma lingua comum do que por contiguidade geografica, e reflete
bastante a influéncia permanente do colonialismo na difusao das linguas pelo
mundo (Sinclair, 1999). Assim, Gra-bretanha, Espanha, Portugal e Franga for-
mam cada qual uma regido geolinguistica em conjunto com suas respectivas
ex-colonias, e embora os servigos via satélite tendam a se restringir ao interior
dessas regides, muitas vezes cobrem porg¢oes distantes e substanciais do globo.
Em contraste com esses Estados imperialistas do passado, muitas linguas di-
ferentes em que ha servicos disponiveis refletem a politica contemporanea de
nag¢des sem Estado (como Bascos e Curdos, por exemplo). Mas ainda assim, o
namero total de linguas listadas (80) corresponde a uma pequena fracao das
milhares de linguas faladas no mundo (Amezaga, 2007: 241). Isso ¢ reflexo de
uma complexa politica de linguas interna e entre os Estados-nagao, levada a
uma escala global pela televisao via satélite.

Identificando o fendmeno da diaspora como um dos motores da difusido
dos servigos por satélite, Amezaga corretamente toma a precaugao de distinguir
a didspora da migragdo em geral (Ibid.: 252). Enquanto o movimento migra-
torio é recente e temporario, as comunidades diasporicas existem fora de seus
paises de origem ha diversas geracdes, como os chineses no sudeste asiatico,
os indianos em Fiji ou os varios «hispanicos» nos Estados Unidos. Seu carater
mais sedentdrio e muitas vezes abundante faz com que essas comunidades
diasporicas ou «transnacionais» consigam estender o alcance das regioes geo-
linguisticas de forma a se tornarem um mercado para servigos por satélite em
sua lingua original.

Um conjunto de esquemas detalhado sobre a distribuigdo dos servigos
internacionais de televisao via satélite ndo nos permite inferir sobre o acesso
real do publico, nem sobre os usos e gratificagdes e outros retornos que eles
podem oferecer. Assim, parece seguro concluir que esses servigos represen-
tam um profundo desafio a cultura nacional hegemonica e homogénea que a
televisao tentou disseminar no passado, em seus dias de edificar uma nagéo.
Particularmente, a possibilidade de ter servicos televisivos criados na terra
natal permite que os membros de uma minoria possam escolher a maneira e
o grau com que participam na cultura televisual predominante da nagdo que
os recebe. Como Amezaga observa,
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aqueles que estdo deslocados de seu pais de origem, ou mesmo seus descenden-
tes, voltam-se entusiasticamente para as transmissoes televisivas na lingua que
carregaram consigo no inicio de sua jornada. Em alguns casos, sdo transmissoes
feitas pela propria comunidade diasporica e, em outros, sdo feitas no pais de ori-
gem. Mas em ambos os casos podemos ver pessoas na privacidade de seus lares
dedicando-se a um periodo de milieu cultural, ou a um espaco publico, diferente
daquele porta afora, daquele do pais onde vivem (Ibid.: 240).

Grande China e sua Diaspora

O mercado chinés é o maior mercado baseado em uma lingua natural do
mundo, formando a regido linguistica mais populosa, na qual o chinés nao é
apenas a lingua da Republica Popular da China (RPC ou China territorial),
Taiwan e Hong Kong, mas ¢ falado também no sudeste da Asia e em outras
regides da diaspora chinesa. Na programacao televisiva, as diferengas entre o
mandarim e o cantonés sdo resolvidas rapidamente com o uso de legendas, ja
que os caracteres sao os mesmos, ainda que os dialetos falados sejam bem dife-
rentes. Assim como nas regioes de lingua arabe, sdo as diferencas politicas e ndo
as linguisticas que representam as principais barreiras para uma troca regional
de programacao. Como ja se sabe, a televisao na RPC estd sob controle estrito do
Estado, que também dirige a rede nacional CCTV (Televisao Central da China).
Ha canais também no nivel provinciano, municipal, bem como de comarcas
menores. A transmissao a cabo tem uma longa histéria no pais e ¢ amplamente
utilizada para a distribuicao de sinal para as regides menores. A CCTV e os
canais provincianos e metropolitanos maiores sio na maioria free-to-air, ainda
que transmitidos concomitantemente via satélite para usufruir da cobertura
mais ampla proporcionada por essa tecnologia (Sinclair, 2004: 41-54). Também
¢ bem conhecida a resposta chinesa a chegada dos servigos internacionais via
satélite no inicio da década de 1990 — o banimento de qualquer transmissor
de satélite capaz de receber sinais de fora de seu territério, o que ainda ¢é ati-
vamente reforcado. O resultado disso tem sido que os servigos internacionais
disponiveis no restante da Asia, notadamente o STAR TV (Satellite Television
Asian Region) da News Corporation foram excluidos do maior mercado nacional
da regiao (Sinclair, 1997).

Enquanto a RPC protege seu mercado nacional contra as transmissoes
via satélite, ela é enérgica em seus esfor¢os para difundir a CCTV de forma
ampla e gratuita internacionalmente com a finalidade de exercer influéncia
politico-ideolégica). De acordo com Amezaga, os principais paises receptores
sdo aqueles do sudeste da Asia, em seguida os Estados Unidos, Australia e Nova
Zelandia, nessa ordem (Amezaga, 2007: 247) Na Australia, por exemplo, onde o

Ano3—N°1 ago./dez. 2009



chinés ¢ a lingua minoritaria mais falada, a CCTV esta disponivel de maneira
free-to-air mediante pagamento Unico da necessaria antena parabolica E esta
disponivel também na internet.

Historicamente, a CCTV teve na figura da TVB, sediada em Hong Kong,
uma grande competidora desde a reincorpora¢ao de Hong Kong a RPC em
1997. Isso ocorre ainda que a rival tenha também se tornado uma aliada, ja
que transmite o canal internacional da CCTV com os outros em seu pacote
de assinatura. Com nome de Jadeworld nos Estados Unidos e na Australia, ela
oferece 14 canais de noticia e entretenimento em cantonés e mandarim. Eles
estdo sediados nos proprios canais da TVB em Hong Kong, e também em ou-
tros canais vindos do mundo que fala chinés, notadamente o CCTVj4, o canal
internacional da RPC em mandarim, como mencionamos (Aupaytv.com). A
TVB tem sido a maior transmissora, produtora e difusora internacional de
televisio no mundo falante de chinés desde a década de 1970 (Curtin, 2007)
e embora seja um servico por assinatura, também apresenta propaganda. Sua
versdo européia é chamada de «Canal Chinés», e é transmitida como Jadeworld
pela DirecTV nos Estados Unidos. Ela ainda licencia a distribui¢ao de seus
programas ao exterior via cabo e pela internet e participa no desenvolvimento
daIPTV (Protocolo de Televisao para internet) (Television Broadcasts Limited
- Annual Report, 2006).

Nio se deve esquecer no rol de opg¢des disponiveis a didspora chinesa
a Televisao da Nova Dinastia Tang (NTDTV). Enquanto a TVB opera num
sistema totalmente comercial com base em antncio/assinatura, a NDTV ¢
free-to-air, com conteudo predominantemente voltado para noticias e cultura,
mais do que entretenimento, e tem um brago sem fins lucrativos de chineses
fora da China, membros dissidentes de Falun Gong. Com sede em Nova Iorque,
a NTDTYV transmite via satélite internacional a América do Norte, Europa e
a Asia do Pacifico, pode ser recebida sem restri¢des por meio de uma antena
de 75 cm e também pode ser acessada pela Internet. A NDTV fornece assim
uma valiosa fonte alternativa de noticias para os chineses em didspora, com
informagdes e perspectivas certamente nao disponiveis dentro da propria China
(NTDTYV, 2008).

Enquanto isso, em territério chinés, o dominio da CCTV no mercado
nacional esta sob ameaca de uma rede provinciana, a Hunan Satellite Television
(HNSTYV), que alcangou um publico superado apenas pelos canais prime natio-
nal e o canal de esportes da CCTV. Empresa publica formada em 1997, o sucesso
da HNSTV se deve a comercializagido de formatos internacionais, outro aspecto
significativo da era da televisdo sem fronteiras. Em 2005, foi noticia no ocidente
com seu Mongolian Cow Sour Yoghurt Super Girl Contest, (também conhecido

P.49-64  JOHN SINCLAIR

55



3. No Brasil, estreou em 4
de agosto de 2009 a versao
Bela, A Feia, pela Rede
Record de Televisdo, em
parceria inédita com a
rede mexicana Televisa.

A adaptagdo de texto
original do colombiano
Fernando Gaitén ¢ de
Gisele Joras e diregdo geral
de Edson Spinello. N.E.

56 MATRIZes

como Super Girl) (2004-6), um show de talentos baseado no formato Pop Idol,
visto por 400 milhdes de telespectadores, muitos dos quais votaram nos fina-
listas via mensagem de texto, uma inovagao social consideravel na China - a
votagdo, ndo as mensagens de texto (Madden, 2006). Em 2007, ostensivamente
para comemorar o retorno de Hong Kong para a China, a HNSTV comprou o
formato Strictly Come Dancing da BBC, e o «re-situou» em colaboragdo com a
TVB, que, em troca, disponibilizou o programa em seu servigo internacional,
atingindo um publico estimado de 800 milhdes “dentro e fora do pais” (HSTV,
2008). A HNSTV também tem seu proprio servigo internacional e estima atingir
10% dos chineses fora do territério chinés (HSTV, 2007).

Mais recentemente, a HNSTV conseguiu uma licenga para reformatar
o americano Ugly Betty (originalmente a novela colombiana Yo soy Betty, la
Fea - 1999-2001). O formato mostrou ter apelo internacional e versatilidade
excepcionais, tendo sido adaptado para diversos mercados, incluindo Estados
Unidos, Russia, Alemanha e India)®. A versdo chinesa, inicialmente com um
titulo que traduzindo seria algo como Mulher feia invencivel, tornou-se Ugly
Wudi, mais préximo do original quando estreou no dia 28 de setembro de
2008 (Branigan, 2008). No contexto da globalizagao televisiva, esse fato seria
interessante por si s4, mas torna-se ainda mais pelo grau de inser¢ao do produto
que foi conseguido com o programa: na verdade, isso representa um novo filao
em produgdo televisiva, «contetdo direcionado», no qual a narrativa é guiada
por marcas. Isso nao ¢ exclusividade da China - o programa ja havia sido re-
formulado no México de forma a conseguir uma inser¢do maciga do produto.
A versdo chinesa se passa numa agéncia de publicidade onde os personagens
tomam chd Lipton da Unilever durante as pausas, em ambiente em que podem
circular diversos outros produtos relacionados ao programa, incluidos em um
episddio dos 400 planejados para um periodo de 10 meses. Uma das maneiras
pelas quais a atriz Lin Xinru, que interpreta Ugly Wudi, se faz pouco atraente,
ao menos para os padrdes chineses, foi conseguir um bronzeado. Na historia em
que ela abandona seus dculos pesados, descobre as lentes de contato da Bausch
& Lomb (Madden, 2008), torna-se bela, ou seja, de pele branca, por usar um
sabonete Dove, também da Unilever. Esse tipo de comercializagdo de conteu-
do ndo é novo na China: em 1999, a Unilever envolveu-se, juntamente com a
Motorola, numa série popular chamada Love Talks (Zhenqing gaobai), produzida
pela United Media, com sede em Hong Kong e na qual a trama principal era
motivada pelos produtos dos patrocinadores: cosméticos e telefones celulares
(Sinclair e Harrison, 2004). WPP’s Mindshare, a agéncia mundial de propaganda
que pretende fechar o negdcio em questéo, espera alcangar um publico maior
que os 400 milhdes do Mongolian Cow Sour Yoghurt Super Girl Contest.
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A Tndia e o Mundo NRT

A India corresponde ao segundo maior mercado de uma lingua natu-
ral da Asia e do mundo, e é também a fonte de uma grande didspora global.
Diferentemente da China, o pais permitiu servigos internacionais via satélite
que desafiaram comercialmente a agéncia nacional de transmissao televisiva
Doordarshan (DD), sob controle governamental, também minando o papel
constitutivo da nagdo a que foi moldada para cumprir. Desde seu inicio em 1976,
deu-se a DD autoridade exclusiva sobre a televisdo indiana, mas ela tornou-se
dependente por ter propaganda como parte de sua renda e, por ser também um
instrumento de politica governamental. Com o advento da transmissao via saté-
lite em 1982, instalou-se uma rede nacional de televisao (Ninan, 1995). Com sede
em Nova Delhi, a DD difundiu as propostas estatais de integracdo nacional, do
desenvolvimento econdmico e de manutencio da identidade cultural, sob a ru-
brica do «desenvolvimento das comunica¢des». Na pratica, apontam os criticos,
isto significou forjar uma Identidade Indiana baseada na classe média urbana,
no consumo e na hegemonia Hindi-Hindu (Mazzarella, 2003; Rajagopal, 2001).

Por volta de 1990, um segundo canal da DD foi usado para diferentes pro-
positos em varias grandes cidades da India, notadamente com programacao em
“linguas minoritdrias” (Bhatt, 1994: 90). Embora sejam «minoria» em rela¢ao
aos 337 milhoes de falantes de Hindi, muitas das linguas tém outras dezenas
de milhoes de praticantes, como o Bengali, com 70 milhdes, ou o Tamil, com
53 milhoes (Census of India, 2001). O Tamil ¢ a maior de um grupo de linguas
do sul da India, onde vive cerca de % do total da populagio. Esta é a India
Dravidica, distinta tanto étnica quanto linguisticamente, cuja historia tem
resistido a assimilagdo pelo norte, falante do Hindi (Indiansaga, 2000). Assim,
em 1990, a DD teve que fazer concessdes em resposta aos falantes do Tamil e
de outras linguas minoritarias.

Mudangas muito maiores ocorreram a partir da «invasdo cultural» dos
anos que seguiram, poisa CNN e depois a STAR TV tornaram-se acessiveis via
satélite para a India em 1991. Na auséncia de uma regulamentagio, uma horda
de empresarios de pequeno porte baixava esses servigos e os retransmitiam
via cabo para assinantes domésticos, iniciando um crescimento excepcional
daquilo que os indianos conhecem como «C&S». Esta sigla se refere aos servicos
de satélite-cabo, com assinaturas relativamente acessiveis financeiramente,
fortemente subsidiados pela venda de propaganda. Por ser aberta e ter varias
formas de prote¢ao governamental, a DD manteve seu dominio, mas ndo sem
melhorar sua programagao e os tipos de servigo, inclusive com a abertura de
dez canais em lingua minoritdria. Estes canais estdo disponiveis nacionalmente
e nao apenas nos estados onde as varias linguas sdo originarias (Thomas, 2005).
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Embora os canais via satélite com sede no exterior, como o STAR e o
Sony, tenham empregado a retérica da invasdo cultural, na década de 1990, na
verdade tiveram que se «indianizar» para se fazerem atraentes ao mercado.
Como exemplo significativo, o canal STAR Plus nao dava lucro até rodar
uma versao indiana do formato Who Wants to Be a Millionaire. Produtores
indianos entraram em acordo com a dona do formato, Celador Productions
de Londres, para fazer Kaun Banega Crorepati? (2000-atual). A India tornou-
se assim um dos mais de 30 paises que adquiriram «a Biblia» que define os
detalhes do formato - titulos, estidio, musica, iluminacio, cendrio - toda a
aparéncia e clima do programa. Contudo, considerando que os filmes indianos
(e os musicais) sdo centrais para a cultura popular do pais e também para sua
didspora, os produtores escalaram Amitabh Bachchan como apresentador,
com o objetivo de indianizar o formato. Dizer que Bachchan é para o cinema
indiano o que Sean Connery ¢ para o cinema anglo-americano é dizer o
minimo, mas é a melhor aproximacéo para o tipo de admiracao e celebridade
excepcionais gozadas por Bachchan. Mais do que seu status popular e quase
mitico, ele trouxe para o programa «o papel do tradutor cultural» capaz
de apontar as conexdes «entre os c6digos e convengdes de géneros velhos e
antigos» (Kumar, 2005).

Observando o sucesso do STAR Plus com este programa, o rival Sony
Entertainment Television também voltou-se ao cinema indiano para criar um
programa consideravelmente mais indiano, Kahin naa Kahin Koi Hai (Someone,
Somewhere, 2002). Dessa forma, copiando as convengdes do ocidente para os
géneros reality show e game show, o primeiro reality show da India foi profun-
damente indiano em dois aspectos: reuniu jovens mulheres e homens solteiros,
com suas respectivas familias, para organizar casamentos a maneira tradicional,
mas pela televisdo; e escalou Madhuri Dixit como apresentadora — uma atriz
madura e distinta do cinema Hindi da década de 1990 (Ibid.).

Bem mais interessante que os costumeiros «suspeitos globais», como a
STAR e a Sony, atraidas pela liberalizagao da televisdo indiana, tem sido o
sucesso popular dos canais comerciais indianos, incluindo uma grande proli-
feracao de canais em linguas «minoritarias». O mais estabelecido e disponivel
em grande escala ¢ o Zee, que além de seus canais em Hindi e em inglés, é
oferecido nas linguas do norte: Gujarati, Punjabi, Bengali e Marathi, e mais
recentemente na lingua dravidica Telugu (Kalina, 2008). Nesta ultima, o Zee
compete dentro da India com a Eenadu, que tem sede em Hyderabad, com
outros canais em Telugu e uma gama de outras linguas minoritarias. Compete,
sobretudo, com a Sun TV, a maior rede da India dravidica, com seus canais em
Tamil e em outras linguas do sul (Sinclair, 2005: 69-77).
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A televisao indiana extrapola os limites nacionais e internacionais.
Amezaga acredita que, assim como com o chinés, mas diferentemente das
linguas européias, uma grande parte dos servigos nas linguas indianas di-
rigem-se para paises onde essas linguas nao tém status oficial. Metade dos
servicos em Tamil, por exemplo, vdo para Europa, Oriente Médio, América
do Norte e Australia (Amezaga, 2007: 248). Claramente, por causa da diaspora
indiana. A populagdo mundial de «indianos nao-residentes» é estimada em
aproximadamente 30 milhoes de pessoas vivendo em diversos paises do globo,
mas principalmente no sudeste da Asia, América do Norte, Gra-Bretanha e
no Oriente Médio (NRI Online, 2008). Assim, desde 2002, cerca de 300.000
tamils nos Estados Unidos tiveram acesso a Sun TV, transmitida pelo ser-
vico de assinatura DHT Echostar, enquanto na Gra-Bretanha, desde 2003,
os Tamils puderam assinar o Sun TV UK, distribuido via satélite ou cabo
pela Globecast (Sun TV UK, 2008). Em relacdo a Zee TV, ela esta disponivel
desde 1995 numa gama de linguas pela Sky DTH e pela Virgin cable. Ja nos
Estados Unidos, os canais da Zee sdo transmitidos via satélite (DISH) e cabos
MSOs (Zee TV USA, 2006; Zee Entertainment Enterprises, 2007). Além disso,
muitos dos canais da Zee também estao disponiveis em pacotes de assinatura
oferecidos pelo servico de televisao pela Internet Watchindia. TV (WatchIndia.
TV, 2008). O DD, ofuscado internacionalmente pelos servigos comerciais,
tem seu servico internacional, assistido em 146 paises estimadamente, mas
parece ser mais acessivel diretamente pela internet (Doordarshan, 2006;
Doordarshan, 2008).

REGIOES GEOLINGUISTICAS: O CASO DA AMERICA LATINA

A América Latina foi a primeira regido do mundo a viver o colonialismo em
escala continental, e, em consequéncia, 20 paises da regido sao de lingua espa-
nhola, sendo o portugués a lingua da maior e mais populosa nagao, o Brasil.
O mesmo ocorreu na regido geolinguistica do inglés, onde os Estados Unidos,
outrora col6nia, reine um nimero muito maior de falantes (304 milhdes contra
61 milhoes) do que o dominante colonial (e na verdade, desafia sua hegemonia
em relagdo a lingua). E assim que na América Latina o México, com seus 110
milhdes de pessoas, corresponde a quase trés vezes a populacdo da Espanha,
enquanto no Brasil, 192 milhées suplantam os 10,7 milhdes de Portugal (Central
Intelligence Agency, 2008). Em termos de produgdo televisiva, ter o maior
mercado doméstico em lingua inglesa tem sido um dos principais fatores que
permitiram aos Estados Unidos dominar o intercambio televisivo na anglosfera
(e para além dela), e isso é respectivamente verdadeiro para Brasil e para o
México, em suas respectivas regides geolinguisticas.
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Como em outros lugares, a rede nacional de televisdao de cada um desses
dois paises contribuiu com as aspiragdes do governo para construir um projeto
de nagéo e, a0 mesmo tempo, desenvolver relagdes com os governos fez com
que o maior ator em cada caso tivesse suporte para o dominio do mercado - a
Televisa no México e a Globo no Brasil - e elas, em troca, tornam-se a base paraa
internacionalizacdo. O nome Televisa, vdlido notar, é a abreviatura de Televisdo
via satélite. O exemplo mencionado no comego deste artigo é apenas uma das
maneiras pelas quais a Televisa utiliza a tecnologia dos satélites para alavancar
seu predominio no maior mercado em lingua espanhola do mundo e no resto
do planeta falante do espanhol, incluidos ndo sé a América Latina e Espanha,
mas também os 44 milhdes de «hispanicos» ou «latinos» dos Estados Unidos
(US Census Bureau, 2007). Podemos citar como exemplo, no final da década
de 1980, o fato dela ter utilizado seu servico satélite-cabo Galavisién como base
para um servigo internacional de noticias e entretenimento e, ainda, ter sido
peca-chave no lancamento de um dos primeiros sistemas comerciais de satélite
internacionais do mundo, o PanAmSat (Sinclair, 1999). Por sua vez, a Globo
também mantém um servigo internacional via satélite, mas por varios motivos,
essa tecnologia foi menos instrumental para a Globo na internacionalizagao de
suas famosas telenovelas (Régo e La Pastina, 2007: 99-115).

Embora a Televisa e a Globo tenham refor¢ado sua dominancia no mercado
de televisao aberta com insergdes estratégicas na televisdo via cabo em seus
respectivos mercados, o monopdlio natural da programagao de que gozavam
em fun¢ao da barreira protetora da lingua foi ameagado no inicio dos anos 1990,
com o advento dos canais em lingua espanhola veiculados através de satélite-
cabo por empresas americanas como HBO, CNN, CBS e MTV. Contudo, suas
respectivas posi¢oes pioneiras foram reconhecidas nas aliangas estratégicas
formadas pelas empresas com sede nos Estados Unidos que introduziram os
servigos via satélite pelo sistema digital DTH na regiao, em meados da década
de 1990, como a Hughes Eletronics Corporation e a News Corporation (Sinclair,
1999). Hoje é a Liberty Media e a News Corporation que operam os servicos DTH
da Sky Mexico em conjunto com a Televisa e da Sky Brazil com a Globo (News
Corporation, 2008). A penetragao da TV paga, por cabo e sistema digital, ainda
é limitada - 25% no México (que inclui apenas 1,2 milhdes de assinantes do
DTH num pais de 20 milhoes de casas com televisores), e 10% dos 48 milhoes
de casas com televisores no Brasil (Broadcast, 2007). A base tecnoldgica da
Televisa e da Globo permanece predominante em seus mercados domésticos,
televisdo free-to-air em paises com discrepancias severas de renda entre as elites
globalizadas e as pessoas comuns, la gente corriente, que simplesmente adora
assistir suas telenovelas.
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DA AMERICA LATINA PARA OS «LATINOS»

Se «didspora» refere-se a um éxodo de pessoas partindo de uma nagéo e
espalhando-se em muitas outras, como nos casos da China e da India, por
consequéncia, a populagdo «hispanica» dos Estados Unidos pode ser uma
diaspora ao contrario, porque essas pessoas vieram para uma nagao partindo
dos muitos paises de lingua espanhola da América Latina e do Caribe.
Devemos considerar que eles se identificam mais com suas nagdes de origem,
ou aquelas de seus antepassados, do que com o rétulo oficial de «hispanicos»,
ou mesmo agora com o termo mais aceitavel «latino». Por principio, o uso da
lingua espanhola os unifica, torna-os parte da regiao geolinguistica espanhola.
Contudo, ha duas categorias maiores que se aplicam aqui.

Primeiramente, enquanto % dos latinos afirmam falar espanhol em
casa, mais da metade deles diz também falar inglés «muito bem» (US Census
Bureau, 2005). Em outras palavras, a maioria dos latinos ou sao bilingues
ou falam predominantemente inglés, considerando que aqueles que falam
principalmente espanhol correspondem @ minoria. Em segundo lugar, embora
as empresas com sede no México tenham sido instrumento de construgédo de
um mercado nacional de latinos (a maioria dos quais, ndo coincidentemente,
sao de origem mexicana), hoje a propriedade das maiores redes em lingua
espanhola, bem como seus anunciantes, sdo de empresas americanas (grupos
de associados privados e a NBC), e crescentemente, parte da programagéo é
feita nos Estados Unidos.

Esta é a televisdo americana em espanhol. Na verdade, embora a midia
em lingua espanhola tenha interesse em perpetua-la como a lingua de uma
comunidade nos Estados Unidos para atrair pessoas de origem latina com base
numa vaga identidade pan-latina e no fato de dominarem o espanhol, a realidade
¢ que as redes sao obrigadas a balancear a programagao linguistico-cultural
classica em espanhol (como as telenovelas) com programas para aqueles a quem
o inglés ¢ lingua dominante, ou sao bilingues, ou dominem um falar hibrido
(uma alternancia de c6digos conhecida como Spanglish/ Espanglés).

As redes agora dao passos efetivos para adaptar a programagao a diver-
sidade de seu publico. Nesse sentido, as pessoas de origem latina dos Estados
Unidos sdo privilegiadas em relagdo a outros publicos em didspora em outras
partes do mundo. Estes ultimos podem receber servigos em sua prépria lingua,
mesmo que minoritaria, mas geralmente nao tém uma programacao televisiva
que reflita a realidade de suas vidas no pais ao qual se destinaram.

Esse artigo delineou alguns dos fluxos principais da produgéo e da distri-
buigdo televisiva originada fora do mundo euro-americano, mas cujo espago
audiovisual é, ainda assim, permeado quando este procura (ou é procurado
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por) publicos dispersos de outros povos que ali fizeram sua morada. Uma
atencao particular foi dada ao papel do satélite internacional como a tecno-
logia que facilitou esse mediascape sem limites. A atengdo de futuras pes-
quisas nesta drea precisara tracar o processo de transi¢cdo a novos modos de
transmissdo, notadamente a televisdo por protocolo na internet. Ao mesmo
tempo, precisard deslocar a énfase no fendmeno, passando do suprimento a
demanda: ou seja, entender melhor os publicos televisivos de outros lugares,
os significados culturais que a televisdo implica para eles e os usos sociais
aos quais é submetida.
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