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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a relagdo de comunicacdo e identificacao
entre os VJs da MTV Brasil e os jovens, publico-alvo da emissora. Como os maiores
representantes da relacdo do canal com a audiéncia, os VJs se comunicam com o publico
através de linguagens que podem ser verbais ou ndo-verbais. Tanto as palavras, a maneira de
falar, quanto a expressdo corporal e visual através de gestos ou pelo vestuario sao
representativos nessa comunicacdo repleta de significados. Como objeto de analise desta
pesquisa foram escolhidos quatro VJs da MTV que permaneceram durante um tempo
significativo na emissora, a fim de se identificar formas de comunicagdo especificas de cada

apresentador com publicos jovens distintos.
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1 INTRODUCAO

A MTV (Music Television) ¢ uma das emissoras de televisdo mais vistas do planeta,
atingindo cerca de 503 milhdes de casas em 167 paises, falando ao todo, 28 linguas diferentes.
O canal ¢ também lider de audiéncia entre jovens de 12 a 24 anos e ¢ considerado uma das
marcas de midia mais valiosas do mundo (MARTINS, 2011). Quando surgiu, a emissora
representou uma forma totalmente diferente de se consumir e experienciar musica.
Utilizando-se de ousadia, provocagdo e criatividade, a MTV conseguiu conquistar um publico
jovem sedento por novidades, em uma programacao televisiva que nao supria as demandas
desse segmento. Hoje, o canal ¢ considerado um dos meios de comunicagdo mais influentes
no universo jovem ao redor do mundo. Essa interacdo, cercada de elementos subjetivos e de
identificacdo com seu publico, ¢ o principal tema deste estudo.

A Music Television iniciou no dia 1° de agosto de 1981 nos Estados Unidos como a
primeira emissora de televisdo 24 horas no ar voltada, exclusivamente, para a musica.
Pertencente ao conglomerado de midia Viacom, que detém a MTV Networks e a CBS, dentre
outros meios de comunicag¢do, a MTV fez sua estreia com uma proposta inovadora de criar
uma identidade moderna, dindmica e global destinada, principalmente, para o publico jovem.
Para Martins (2011), o nascimento da MTV conseguiu alterar a maneira de ver e fazer
televisdo, surgindo como uma poés-TV. A programacdo era composta basicamente de
videoclipes cedidos pelas gravadoras, que tinham o especial interesse em recuperar um
publico que estavam perdendo, em fungdo da crescente onda da pirataria no mundo. Esse fato
fez com que a emissora, desde o inicio falasse principalmente para o publico que consumia
mais, os das camadas classes A ¢ B (LUSVARGHI, 2007).

Nos Estados Unidos, diferentemente do Brasil, a televisdo segmentada (voltada a um
determinado nicho) ja era uma realidade. O que a MTV fez foi mirar em uma parcela da
populagdo que ainda nao havia sido contemplada: a dos jovens que consumiam musica. Na
visdo de Victor Aquino (in PEDROSO, 2006, p. 27), ¢ justamente a musica que representa a
linguagem mais proxima do jovem de qualquer nacionalidade, “com ela sempre se “diz”
aquilo que o jovem pode facilmente entender”. O casamento entre a emissora de musica ¢ as
gravadoras parecia perfeito: elas “divulgavam seu artista ¢ o canal ao publico a novidade
musical” (GOES, 2014, p. 11). A MTV conseguiu criar “a quimica ideal entre o dudio e a

imagem, ela alterou a estética da linguagem televisiva” (PEDROSO, 2006, p. 110).
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Com o slogan I want my MTV (Eu quero a minha MTV), a emissora acabou se
tornando um simbolo de irreveréncia e ousadia para a chamada “geragdo MTV”, que logo se
identificou com a proposta do canal (LUSVARGHI, 2007). Conforme Rosana Martins (2011),
o slogan foi a primeira estratégia de marketing da emissora, acompanhado da vinheta com a
imagem de um astronauta que crava uma bandeira da MTV na lua, ja mostrando a intencao do
canal de entrar na historia. Artistas como Madonna, David Bowie, Michael Jackson e Cyndi
Lauper foram alguns dos famosos que aderiram a campanha, fazendo chamadas do slogan nos
intervalos da programagdo. “Esse apoio da industria fonografica, que na época tinha uma
forca estrondosa, foi fundamental para o sucesso do novo canal” (GOES, 2014, p. 12).

Mesmo nao tendo criado o género videoclipe, foi o canal que deu o impulso e a devida
importancia para torna-lo referéncia de uma estética, associada a uma nova forma de oferecer
um produto ao consumo. A MTV tornou-se sindonimo dessa linguagem audiovisual, criando
seu proprio estilo de padrao, “em que se apropria da logica do videoclipe e vai mais além,
criando um estilo de fazer TV, que acaba retornando para a forma de fazer videoclipes, dentro
de uma relacdo dialogica” (TREVISAN, 2011, p. 126). Durante a década de 80 ¢ 90, a MTV
foi a maior difusora de videoclipes, transmitindo uma programag¢ao bem diferente da estrutura
da TV tradicional. O canal construiu uma nova maneira de expressao que acabou
influenciando todo um estilo de vida e de comportamento do publico jovem, muito devido a
“reproducdo dos signos que representam esse estilo pela divulgag¢do publicitaria de bens de
consumo juvenil” (BRANDINI, 2006, p. 5). Conforme Marcondes Filho (1992), ndo ¢ apenas
a musica que importa, mas as expectativas e ideais criados pelo imaginario da juventude, que
chegam ao publico na unido de musica, imagem e estilo.

O videoclipe era a matéria-prima principal da emissora, mas ela percebeu que apenas
veicular clipes de musica ndo bastava para ser um canal, eram necessarias outras maneiras
para chamar e manter a aten¢do do telespectador: “a primeira estratégia foi inserir
apresentadores para mediar a exibi¢do dos clipes. Eram como DJs que, em vez de tocar
discos, tocavam videos. Foi assim que surgiram os Vs (Video Jockeys)” (GOES, 2014, p. 12).
Além de apresentadores e videoclipes, aos poucos foram incorporados a emissora programas
de jornalismo com documentarios, reportagens e entrevistas € novos formatos musicais como
shows acusticos. “A musica na MTV nunca surgiu dissociada de sua imagem. Muitos de seus
programas nao-musicais tiveram essa fonte de inspiracao” (LUSVARGHI, 2007, p. 38).

Outro elemento fundamental constituinte da linguagem MTV sdo suas vinhetas.
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Segundo Arlindo Machado (1988), a vinheta de identificacdo do canal pode ser considerada
no momento de sua criagdo, a experiéncia mais bem-sucedida de TV a cabo dos Estados
Unidos. Uma vinheta com a fisionomia em constante mudanga, mas que, a0 mesmo tempo,
sempre mantém um padrao reconhecivel para sua audiéncia a qualquer momento que a
televisao for ligada. Ainda conforme Machado (2009, p. 200), “a MTV foi a rede que mais
amplamente assumiu a ideia de uma televisdo construida em cima de uma proposta grafica.”
Utilizando-se de logos (que o autor chama de esquizo-anarquistas) desenvolvidos por artistas
graficos e plasticos de renome, o canal tentou fugir a0 maximo dos padrdes da computagio
grafica tradicional, optando por uma proposta mais ‘“suja” e underground para criar sua
propria identidade.

Para o ex-diretor de programacao do canal no Brasil, Zico Goés (2013), a MTV nasceu
desses trés pilares: o videoclipe, as vinhetas graficas e os VJs. Elementos basicos constituintes
da identidade da marca e fundamentais para identificacdo imediata do canal. Esta pesquisa
sera focada no terceiro pilar, os apresentadores da emissora, os chamados VJs.

A motivagdo para essa pesquisa foi, principalmente, o fato de eu ter crescido, assim,
como outros tantos jovens, uma assidua telespectadora do canal, o que acabou despertando
meu interesse na maneira como a MTV fascinava e prendia atencdo de seu publico. Como
diversos outros jovens que assistiam a emissora, também sonhava um dia em me tornar uma
VI e trabalhar naquela televisdo que parecia diferente de tudo. Ha uma linguagem propria da
MTV que a diferencia das outras emissoras e ¢ facilmente reconhecida pela sua audiéncia. O
modo como a MTV utiliza o discurso, o cenario, as vinhetas, a forma dos VJs de falarem e de
se vestirem, possuem um apelo, muitas vezes, até maiores que a propria musica. Por isso,
acredito na importancia de um estudo mais aprofundado sobre essa interag¢do e identificacdo
com o publico-alvo da emissora.

O objetivo geral dessa pesquisa ¢ analisar como a MTV utilizou, em suas estratégias
comunicacionais voltadas ao publico jovem, a figura do VJ e de que forma essa interagdo
ocorre na constru¢do de um personagem de cada apresentador. Os objetivos especificos do
trabalho s3o: compreender a importancia do canal na criagdo de um segmento jovem
televisivo no Brasil dos anos 90; identificar as formas de linguagem visual e oral dos Vjs
voltadas para o publico jovem, através do figurino e das expressdes corporais; e também
entender de que forma a figura do VJ permaneceu nos moldes da matriz, mas, a0 mesmo

tempo, se adaptou a um contexto nacional.
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Este trabalho esta dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro esta introdugdo. O
segundo capitulo compreende o conceito de juventude, sua criacdo, especificidades na criacao
de identidades através da imagem e o que representa a palavra na contemporaneidade. Foram
utilizados, entre outros autores, Massimo Canevacci, Jon Savage, Gilles Lipovetsky, Valéria
Brandini, Jos¢ Machado Pais e Paulo Sérgio do Carmo.

O terceiro capitulo apresenta as especificidades da televisdo segmentada, um jeito
recente de se fazer TV pensando em atender as necessidades de um publico especifico, no
caso, os jovens. Nesse capitulo também é abordado um pouco sobre a histéria da MTV no
Brasil e o relacionamento intimo do canal com o publico-alvo. Na ultima parte do capitulo ¢
apresentado o corpus dessa pesquisa: os VJs. A origem do termo, como foi apropriado pela
emissora para designar seus apresentadores, o que representava para a audiéncia e também a
importancia e o desenvolvimento dos VJs em toda trajetoria do canal. Para a realizagdo desta
parte do trabalho, foram consultadas diversas fontes bibliograficas como livros,
documentarios, dissertacdes e teses, artigos e sites relacionados a histéria da MTV. Além de
pesquisadores da area da comunicagdo, também s3o expostas ideias de ex-VIJs e de outras
pessoas que fizeram parte da equipe do canal em diversas épocas.

No capitulo seguinte, o quarto, a juventude ¢ relacionada a construgdo do personagem
dos VJs através do figurino e da expressdo corporal que envolvem os gestos e a fala. Para este
capitulo, buscou-se embasamento no teatro e também nas ideias de autores que abordam
moda, comunicagao ¢ identidade.

No quinto capitulo ¢ realizada uma analise de quatro VJs da MTV para a verificagao
de elementos da constru¢do de um personagem voltado ao publico jovem, através da
linguagem corporal, mostrados no figurino, gestos, postura ¢ modo de falar. A andlise ¢
realizada a partir de videos de trechos de programas e especiais da MTV, disponibilizados no
site YouTube Brasil e Dailymotion. Os VJs escolhidos foram Luiz Thunderbird, Jodo Gordo,
Astrid Fontenelle e Marina Person por critérios como representabilidade no canal, tempo de
apresentacdo na emissora e também eventuais saidas e retornos para a MTV, a fim de
comparagdes do mesmo apresentador em épocas distintas. Por fim, na sexta e ultima parte,
sao apresentadas as consideragdes finais do trabalho, relacionando os resultados apresentados

na pesquisa.



13

2 TODOS QUEREM SER JOVENS — A CONSTRUCAO DA JUVENTUDE NO
COTIDIANO

Neste capitulo sera abordado o conceito de juventude ao longo das décadas, os modos
como a juventude se apropria da sociedade de consumo e como o consumo também se
apropria dessa juventude. O capitulo também discute a criagdo de multiplas identidades e a
expressao e representacdo dos jovens através da visualidade, além de caracteristicas atuais

para a compreensao da juventude na contemporaneidade.

2.1 BREVE HISTORIA DA CRIACAO DA JUVENTUDE

O que hoje contemplamos como a fase da vida chamada juventude, nem sempre foi
caracterizada como um momento de multiplas transformacdes e renovagdes, distintas e
importantes para cada individuo. Alguns tedricos dizem que a juventude ndo passa de uma
invengdo sociocultural, mas, muito mais que isso, ela ¢ fundamental para a percepcio de
ideias como a sociedade do consumo, a produgdo cultural, as revolugdes culturais e a
construcdo de identidades distintas e coletivas. Muito disso, pode ser observado em estudos
sobre e essa fase que ajudam a compreender os seus papéis desempenhados ao longo da
historia.

Esse termo, criado para designar o momento da vida entre a crianca e o adulto, ¢ muito
mais recente do que se possa imaginar. Conforme Jon Savage (2007), em seu livro 4 criagcdo
da Juventude, desde o século XIX ja existiam tentativas conflitantes de imaginar e definir o
status “jovem”, porém os estudos sobre a juventude comegam a dar seus primeiros sinais
concretos na pesquisa pioneira de Stanley Hall, na virada do século. O psicélogo comegou a
chamar de adolescéncia o espaco entre a infancia e a idade adulta, j& enfatizando que esse
estado intermedidrio “ndo era s6 determinado biologicamente, mas socialmente construido”
(SAVAGE, 2007, p. 82). Durante muito tempo, 0s jovens nem existiam como faixa etaria, a
transi¢do da crianga para o adulto ocorria diretamente quando ja precisavam assumir uma vida
produtiva e responsabilidades consideradas, hoje, tipicas da fase adulta (BRANDINI, 2009;
CANEVACCI, 2005).

Angelina Peralva (1997) ressalta que, a medida que a escolarizagdo se difunde, ha um
comego do retardamento dessa mudanga de fase. Além da escolarizacdo e da educagdo para o

trabalho dos jovens burgueses, para Canevacci (2005, p. 22), outros fatores também comegam
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a construir a categoria sociologica de “jovem”. A midia, por meio do cinema, do radio, da
musica, produz novos valores, modos e estilos de vida, enquanto que a cidade se mostra um
cenario “repleto de signos e sonhos”. Ou seja, conforme o autor, “os jovens, como faixa etaria
autonoma da modernidade, nascem entre os fios que ligam a escola de massa, a midia, a
metropole” (CANEVACCI, 2005, p. 23).

As épocas poOs-guerras se mostraram momentos historicos extremamente importantes
para a concepcao de uma juventude, baseadas, principalmente, no poder de consumo.
Conforme Savage (2007, p. 246), na década de 1920, os jovens se tornaram “os consumidores

N9

de amanh3”, virando “cobaias da sociedade de consumo”. Nos chamados “anos loucos”, em
que a palavra de ordem era recuperar o tempo perdido da Primeira Guerra Mundial, a
juventude passou a ser mais um estado de espirito do que propriamente uma idade. As
infinitas possibilidades de ser quem quiser e conseguir o que se deseja, principalmente
propagadas pela midia, causavam certa confusdo de desejos conflitantes nessa geracao: “As
financas americanas tinham custeado a guerra: agora sua midia e cultura jovem dariam o tom
de paz” (SAVAGE, 2007, p. 259).

Contudo, foi apés a Segunda Guerra Mundial e com a disseminagdo de jovens nas
escolas secundarias americanas, produtos da “explosao de bebés” da década de 1920, que a
juventude comecou realmente a ganhar contornos de uma faixa etaria fundamental para a
industria de consumo. Ao mesmo tempo que o consumismo oferecia uma maneira de desviar a
energia dos jovens, o que poderia se voltar, nos temores dos governantes, para o tumulto ¢ a
rebelido. A defini¢ao de jovem como um consumidor era vista como 6tima oportunidade desse
grupo mais bem situado para prosperar numa era pds-guerra incerta. “O futuro americano
seria ordenado em torno do prazer e da aquisi¢do” (SAVAGE, 2007, p. 497).

Segundo Savage (2007), a palavra teenager®, nome em inglés para designar jovens de
13 a 19 anos, comegou a ser usada em 1944 para descrever uma nova definicao de jovem, em

que ele era visto como comum mercado de massa identificavel:

Desde o inicio, foi um termo de marketing usado por publicitarios e fabricantes que
refletia o poder de consumo recentemente visivel dos adolescentes. O fato de que
pela primeira vez, os jovens se tornaram um publico-alvo também significava que
eles tinham se transformado num grupo etario especifico com rituais, direitos e
exigéncias proprias. (SAVAGE, 2007, p. 11)

8 “a origem do termo estava na forma flexionada de ten, dez, que segundo o Concise Oxford Dictionary, era
acrescentado aos numerais de trés a nove para formar os nomes daqueles de 13 a 19 anos (thirteen, fourteen,
fifteen, etc.) ” (SAVAGE, 2007, p. 484).
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As exigéncias do crescente mercado jovem foram integradas a algumas politicas
sociais que garantiam a juventude uma certa liberdade. Na Carta de Diretos do Teenage,
publicada no New York Times Magazine em 1945 e resultado de um estudo do Jewish Board
of Guardians, j& existia uma preocupacao da busca da identidade juvenil, informando para os
adultos, por exemplo, que “Para o feenager nada ¢ mais importante do que descobrir onde se
encaixa com relacio a vida a sua volta. E uma busca séria, muitas vezes dolorosa” (SAVAGE,
2007, p. 487). Nessa carta, os jovens eram vistos como parte do sistema de vida da América e
que haviam conquistado esta posi¢cdo ndo so por causa de seu poder de consumo, mas porque
pareciam sintetizar os ideais de democracia da América: “o feenager quer oportunidade, na
educacdo e na vocagdo, e quer ser capaz de competir por eles, independentemente de sexo,
raga, cor ou credo”, afirmava a carta ja refletindo a vontade de outros grupos de minoria “para
os quais a guerra havia aberto portas: mulheres trabalhadoras, negros ¢ americanos de origem
mexicana” (SAVAGE, 2007, p. 487).

Também no ano de 1945, foi publicado um artigo no jornal The New York Times com
o titulo Teenagers sdo uma invengdo americana. Nesse texto, afirmava-se que chamar a
juventude de teenager, ou seja, uma faixa etaria que nao estd pronta para ter responsabilidades
de adultos, era ao, mesmo tempo, convida-los a compartilhar as questdes supérfluas da
“cultura teenage” como o consumo de revistas, cosméticos e roupas. Enquanto isso, “uma
capa da revista Life, sobre Garotos Teenage exibia uma colecdo de roupas com uma
surpreendente dieta didria que incluia refrigerantes, sorvetes, doces [...]” (SAVAGE, 2007, p.
494). Os jovens ja estavam imersos no consumo e, por isso, pesquisas de mercado para saber
as preferéncias desse novo publico comecaram a ser frequentes. Os anunciantes estavam
dispostos a gastar com o novo mercado emergente e, para isso, deveriam saber o que os
garotos realmente queriam.

Segundo Savage (2007), esse consumismo era baseado em um alinhado esquema de
pressdes de pares, marketing bem feito e desejos e impulsos individuais que vao ao encontro
dos valores americanos divulgados no pos-guerra exemplificados no teenagers. Garotos com
a combinagdo psicologica perfeita para a época: “vivendo no agora, buscando o prazer,
faminto por produtos, personificador da nova sociedade global onde a inclusdo social seria
concedida pelo poder de compra. O futuro seria teenager” (SAVAGE, 2007, p. 498).
Canevacci (2005, p.23) também acredita na intensa relacdo da juventude com o consumo,

afirmando que “o jovem ¢ tal justamente porque consome”.
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2.2 CONSUMO, LOGO SOU JOVEM. SOU JOVEM, LOGO CONSUMO

Conforme Kehl (2004, p. 91), a sociedade de consumo escolheu a juventude como seu
simbolo méximo, transformando a imagem dos jovens “em um icone que traduz, beleza,
desejo, vitalidade, possibilidades infinitas, voltada a um imaginirio de uma suposta
permissividade”. J& para Groppo (2010), a tendéncia dos grupos juvenis de criarem seus
proprios mundos, contrastando com as normas conformistas e tradicionalistas, fez com que,
cada vez mais, a sociedade de consumo e a industria cultural valorizassem esses aspectos
individualizados. O jovem vai construindo sua identidade imerso na sociedade de consumo e
na midia.

De acordo com Campos (2010), os meios de comunicagdo social, associados a cultura
de massa, transformaram a juventude em um dos seus objetos fundamentais. No cinema, por
exemplo, a presenca da juventude estabelece modelos identificadores de atitudes, estilos e
praticas sociais. A televisdo também funciona como veiculo que pode construir e difundir
imagens da juventude, propagando discursos e construindo géneros televisivos dirigidos para

esse publico-alvo, assim como a musica:

A poderosa industria musical inventou muitos dos mitos contemporaneos,
personificados por exuberantes estrelas do rock e pop que ganharam fama e
visibilidade através dos, entretanto banalizados, videoclipes. A alianga evidente entre
industria musical, cinematografica e televisiva, vocacionada para o mercado global,
refor¢a ainda mais, no poder desse circuito na configuragdo de modelos juvenis.
(CAMPOS, 2010, p. 120 e 121)

Na visdo de Lipovetsky (1989), o culto as estrelas da midia funciona como uma
maneira de demonstrar a individualidade, em uma forma de identidade subjetiva e também de
grupos. “Se o fendmeno se manifesta entre os jovens ¢ porque nessa idade os gostos e as
preferéncias estéticas sdo os meios principais de afirmagdo da personalidade”
(LIPOVETSKY, 1989, p. 219). O jovem esta em constante busca de significados em objetos e
aspectos que garantam sua construcdo de identidade e que descreva a que grupo ele pertence
ou nao.

Nos momentos de pos-guerras e da difusdo social da categoria jovem como
consumidor, pode-se perceber uma relacao antiga entre a juventude e a midia. De acordo com
Savage (2007), a cultura americana, representada, especialmente, na musica e cinema, era

muito popular entre os jovens nas €pocas de poOs-guerra, pois era compativel com os novos
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valores que estavam dispostos a incorporar, como mais igualdade, menos controle e mais
liberdade em todos os sentidos. Em 1920, o estilo de musica Jazz, por exemplo, havia se
tornado a lingua comum da juventude americana. No ano de 1927, o filme The Jazz Singer (O
Cantor de Jazz), do diretor Alan Crosland, abordava a tematica de conflitos de geracdes, em
que o filho enfrenta o pai conservador para ser cantor. Segundo Canevacci (2005), o
espectador ¢ convidado a identificar-se com o filho inovador e reprovar o pai autoritario e

retrogrado, em uma cultura de massa expressa pela diferenca de geracdes:

E esse nexo, tornado ainda mais conflituoso em termos de geragdo do pos-guerra,
que produzirda a ascensdo das culturas juvenis como subculturas, como
contraculturas e como midia-culturas. As culturas: as culturas expressas e veiculadas
pelos meios de comunicagdo social que entdo estavam nascendo, que terdo como
principais sujeitos de consumo justamente os jovens. (CANEVACCI, 2005, p. 22)

Ja nos anos 1950, em outra época pos-guerra, o lancamento do filme Rebels Without a
Cause (Juventude Transviada), de Nicholas Ray e com James Dean no elenco, trouxe de novo
a ideia do conflito de geragdes entre pais e filhos, mostrando uma visdo preocupante da
sociedade sobre a chamada delinquéncia juvenil. Em 1955, o diretor volta com filme
Blackboard Jungle (Sementes da Violéncia) mostrando a rebelido jovem explodindo nas
escolas e guetos, salientando que os jovens ndo queriam ouvir o que os adultos gostavam, mas
sim um novo tipo de som que representava muito bem a energia da juventude: o rock and roll.
Musica que, segundo Carmo (2003), ¢ feita por jovens, exclusivamente, para os jovens. “E ao
redor das anarquias elétricas e descomposturas corporais emitidas pelo rock and roll que estao
nascendo as culturas juvenis [...] Ndo se quer aprender o mesmo modelo de saber. Nao se
quer repetir a mesma musica” (CANEVACCI, 2005, p. 26). Savage (2007, p. 263) também
compartilha da mesma ideia, afirmando que foi “no surto “explosivo” de dangas no pos-
guerra que a profundidade da nova cultura jovem pode ser plenamente experimentada.”

Conforme Campos (2010), o ser e parecer jovem, na visao de padroes dominantes de
consumo cultural, passou a ser um valor a ser perseguido por todos. A chamada juvenilidade
comecou a determinar as pessoas, por meio do consumo de produtos e certas atitudes
sugeridas pela sociedade de consumo, a melhor maneira de vivenciar o que seria juventude.
Certos tipos de roupa, como jeans, € musicas, como, por exemplo, o rock, se tornaram marcas
de uma determinada “juventude cultural global”, com produtos carregados de identificagdo e

produzidos especificamente para esse nicho. Nao ¢ mais possivel separar consumo e
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identidade em uma época de segmentagao de mercado:

Entre os meios de comunicag@o de massa, da televis@o a grande imprensa, passando
pelas radios, revistas etc, assistimos a uma avalanche de produtos especialmente
dirigidos ao publico adolescente ¢ juvenil (os cadernos teen nos grandes jornais,
programas de auditorio na televisdo, programas s6 de rock ou de rap nas radios e
canais de televisdo, revistas de comportamento, moda ¢ aconselhamento etc.)
(ABRAMO, 1997, p. 25)

Na visdao de Groppo (2010), a sociedade de consumo ndo investe mais na
massificacdo, na homogeneizacdo do publico, pois comegou a ver maior lucratividade na
criacdo e na manuten¢cdo de mercados multi-segmentados. A producdo cultural aposta na
jun¢do da manutengdo de distintos estilos de ser com o incentivo do consumo. De acordo com
Brandini (2009), pela capacidade de ser criadora e disseminadora de tendéncias de consumo, a
juventude ganhou importante espaco em pesquisas de mercado para sondar estilos de vida e
novas ondas de comportamento de consumo. Os jovens ndo sdo apenas receptores dos
produtos e imagens do mercado e da midia, pois o uso que fazem deles, modifica a estrutura
de produ¢do do mercado que acaba se adaptando as novas demandas desses jovens (SOUZA,

2012).

2.3 IDENTIDADE VISIVEL: A REPRESENTACAO DO EU POR MEIO DA IMAGEM

Edgar Morin (2003, p. 154) acredita que na juventude, “a personalidade social ainda
nao esta cristalizada, os papéis ainda ndo se tornaram mascaras endurecidas sobre os rostos, o
adolescente esta a procura de si mesmo e a procura da condi¢do adulta”. A partir de estudos
socioculturais, tedricos comecam a falar de uma identidade juvenil. Na realidade, identidades
juvenis, que podem definir um conjunto de aspectos, relativamente estaveis, adotados pelos
membros de um grupo (GROPPO, 2010).

Conforme Campos (2010), os jovens tendem a criar identidades pessoais e culturais
que tem como base substdncias materiais e simbolicas que ensaiam estilos de vida. Essas
identidades sdo construidas dentro de multiplas possibilidades e mundos sociais que apontam
para diferenciagdes entre grupos. Através de praticas de sociabilidade, esses grupos expressam
um conjunto de rituais, usos e significados que simbolizam a pertenca as identidades
partilhando valores, codigos, linguagens, espacos e signos (SOUZA, 2012). A maneira como

nos vemos € nos expressamos esta associada a forma como os outros nos contemplam. O
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olhar dos que sdo proximos ou até os manifestados pela midia, como a televisdo, jornais,
cinema e publicidade, exercem a funcdo de um espelho, que leva cada um a formar sua
propria imagem enquanto individuo, e, também, como membro de algum grupo especifico.
Portanto, “a representacdo visual de alguém, pessoa, grupo ou comunidade tem implicagdes
no modo como esse alguém se representa e se apresenta visualmente e, portanto, naquilo que
poderiamos definir como a sua identidade visivel ou visual’(CAMPOS, 2010, p. 119).

Conforme Campos (2010, p. 120), ¢ muito significativa a maneira como as culturas
juvenis vém se utilizando da visualidade como forma de “didlogo, campo de combate
ideoldégico e simbolico, de afirmacdo identitaria, de jogo e prazer”. Aspectos que sao
representados pelo uso do corpo, com suas distintas expressdes, como postura, movimento,
tatuagens, vestudrio e adornos. Também pela forma de consumo de musica, cinema, televisao
e, ainda, com a criagdo de objetos culturais como weblogs, graftiti, fanzines, etc. A imagem
passa ser componente fundamental de como cada um constroi fisicamente e mentalmente seu
mundo. Cada vez mais, em uma sociedade imersa no visual, a visualidade representa “uma
arena de prospeccado criativa, de afinagdo de competéncias sociais, culturais e simbdlica que,
tantas vezes, ¢ desconhecida ou censurada pelo universo adulto” (CAMPOS, 2010, p. 120).

A juventude tem maneiras particulares de reconhecer e traduzir fatos sociais expressos
na visualidade que geram estilos particulares, compartilhados, muitas vezes, por um grupo.
Para Brandini (2009), o prazer estd em dividir os mesmos valores e ideias através de
manifestagdes rituais, como usar as mesmas roupas € se reunir nos mesmos lugares,
construindo uma identidade e expressando-a por meio de uma composi¢ao estética. As roupas
e as praticas representam signos que remetem, na realidade, a uma forma de diferenciacao.

Campos (2010) vai além, fazendo uma associacao entre a “representacdo visual do eu”
e aspectos do teatro. Para o autor, as nogdes de encenacdo, palco, mascaras e figurino sdo
instrumentos a servigo de uma dramaturgia particular que se aplicam a representacao visual
dos jovens, pois estd ‘“associada a manifestagdes que sdo produzidas num contexto
comunicacional que reclama o olhar e as suas capacidades de decodificagdo simbolicas”
(FEIXA et al, 2008 apud CAMPOS, 2010, p. 125). O palco pode ser visto como a dimensao
espacial utilizada por grupos de jovens e as mdascaras € o figurino como mecanismos que
revelam qualidades tanto pessoais, como coletivas. As expressdes visuais demonstram
simbolicamente modos de representar o mundo, ndo deixando de serem estratégias e até

encenacdes que buscam identificar os individuos em conjuntos sociais:
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A ideia de encenagdo, agir para algo ou alguém com um sentido performativo
implica conhecer e manejar os matizados recursos da arte, reconhecer as mascaras e
os demais atributos dos atores. Neste sentido os jovens representam, representam-se
(para si e para os outros) fortalecendo no proprio ato a profundidade do seu sentir e
de suas solidariedades. (CAMPOS, 2010, p. 125)

Na visdo de Brandini (2009), desde a geracao Baby Boom dos anos 1940, a juventude
consolidou-se como fenomeno, principalmente pelo impacto comercial causado por um novo
agente ¢ uma nova forma de consumo. Além da enorme demanda, a cultura juvenil de
consumo passou a estabelecer bens simbodlicos que reestruturaram diversos sistemas. Entre
eles, o da moda foi particularmente visivel. Conforme Lipovetsky (1989, p. 152), o fim da
Segunda Guerra Mundial coincidiu com o desejo de moda se expandindo, em que o vestuario
significa menos um distanciamento social € mais “um instrumento de distingao individual e
estético, um instrumento de seducdo, de juventude, de modernidade emblemadtica.”

Para Lipovetsky (1989, p. 44), a moda ¢ “um meio privilegiado da expressdo da
unicidade das pessoas”, em que a roupa, a maquiagem, o penteado sdo signos que afirmam a
identidade e tém ligacao com o prazer de exibir-se ao olhar do outro. De acordo com Brandini
(2009), o estilo ¢ o instrumento de construcdo da personalidade, em que signos codificados
em pecas de roupas, funcionam como formas de expressdo da subjetividade e também
identidade de cada pessoa: Ao mesmo tempo em que o individuo se autonomiza na massa,
“incorpora pela representacao que faz de si mesmo, pela dramatizagao proposta pela forma de
vestir-se, de compor um estilo, de comunicar valores sociais ou aspectos subjetivos que deseja
expressar para o outro” (BRANDINI, 2009).

Na visao de Campos (2010), os jovens se estabelecem como modelo cultural quando
os estilos de vidas juvenis representados na moda, na musica, em expressoes € na linguagem
ganham visibilidade na midia. Brandini (2009) acredita que para compreender por que esses
estilos considerados juvenis se convertem em novos padroes de moda e consumo, € antes
necessario conhecer o valor simbolico dos signos estéticos utilizados como codigo de
indumentaria, de comportamento e de estilo pela juventude. Para a autora, a moda funciona
como um sistema de produ¢do de tendéncias que estd em constante recriagdo, orientando o
consumo de diversos bens, como o vestuario. Ao promover a constru¢ao de estilos por meio
da indumentaria, a moda torna o sonho da identidade mais acessivel através do consumo.

Canevacci (2005) trabalha com o conceito de extensao do corpo, ao relacionar o modo

juvenil de vestir-se com a maneira que o jovem “veste” o proprio quarto. Para ele, ha
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conexodes entre a forma como o individuo se mostra na roupa, em uma decoracao publica, e a
decorag¢do particular, como, por exemplo, um poster na parede do quarto. Liga¢des que
funcionam como uma forma do jovem estabelecer modulos de aceitacdo e também de
produgdo do seu eu e que fazem total sentido para seu idealizador e para seu grupo. Uma
identidade movel e fluida “se prolonga e se amplia ao longo desses cddigos que sdo fixos na
parede e moveis no corpo” (CANEVACCI, 2005, p. 34).

Lipovetsky (1989. p. 120 e 121) afirma que a moda acabou recebendo uma conotagao
jovem, uma “significagcdo imaginaria” que deveria expressar um estilo de vida emancipado e
com mais liberdade, o que “acarretou uma desafeicao pelo vestuario de luxo, assimilado, ao
mesmo tempo, ao mundo velho”. Para o autor, os gostos, os comportamentos individuais e
também coletivos mudam, sempre causando uma ruptura com o momento anterior, uma
inversdo nos modelos de comportamento. O autor cita uma frase do estilista Yves Saint-
Laurent para exemplificar sua ideia: “antigamente, uma filha queria parecer sua mae.
Atualmente, ¢ o contrario que acontece” (LIPOVETSKY, 1989, p. 121).

Apesar da difusdo do hiato entre a adolescéncia e o mundo adulto e a mistura de
gostos e tendéncias de consumo entre diferentes geragdes, a cultura jovem tem como uma de
suas caracteristicas fundamentais a oposi¢cdo € o nao-conformismo em relagdo aos valores e
padrdes de geracdes anteriores. Essa rebeldia ¢ especialmente visivel na relagdo da juventude
com o vestuario. Carmo (2003, p. 208), diz que “a moda jovem tem como meta rejeitar todos
os signos do bem-vestir do homem adulto tradicional”.

Na visdo de Brandini (2009), a criagdo de uma moda subversiva relacionada a
transgressdo aos padrdes absorvidos e aceitos pela sociedade, ganha maior profundidade na
necessidade de afirmacdo de um grupo distinto e independente da geracdo anterior. O jovem
ndo se sente representado em um sistema que ja existia anterior a sua vivéncia e que nao
expressa suas escolhas e necessidades e, por isso, busca pela liberdade de criar seu universo,
sua identidade propria e, faz isso, especialmente, por meio do vestuario.

Durante décadas, pode-se ver exemplos como o surgimento do jeans que, ja& comegou
com uma conotagdo anticonformista, sendo adotada, primeiramente, pelos jovens, mas que, ao
mesmo tempo, também representou a manifestacdo de uma cultura hiper-individualista
voltada para o consumo. A rejeicdo dos cddigos conformistas foi ilustrada “diretamente pela
musica rock e pela roupa descontraida, a inclinagdo pelo jeans antecipou, guardadas as

proporgdes, a irrup¢ao da contracultura e da contestagdo generalizada do final dos anos 1960.”
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(CATOIRA, 2006, p. 148).

Carmo (2003) também lembra que a popularidade da minissaia nos anos de 1960 foi
fundamental no novo processo de liberdade e autonomia da juventude, nesse caso em
especial, das mulheres. Ainda sobre o surgimento da minissaias, Brandini (2009) enfatiza que
a maior preocupagao da criadora da roupa, a estilista Mary Quant, foi que as garotas de sua

idade ndo parecessem mais com suas avos e sim como jovens.

2.4 MODOS DE SE PENSAR A JUVENTUDE

Conforme PAIS (1990), a juventude ¢ uma categoria socialmente construida, uma
invencdo histérica, como ja foi mostrado no inicio do capitulo, cujo critério etario ¢
insuficiente para defini-la. Sendo assim, ¢ uma categoria sujeita a sofrer modificacdes ao
longo do tempo.

Segundo Cara (2008), os jovens, como uma fase historico-socialmente aceita, podem
ser divididas em distintas geragdes de acordo com a época que vivenciam esse momento de
transi¢do para a idade adulta. Os chamados Baby Boomers da década de 1940, ja estavam
inseridos profundamente na midia e fizeram de seus proprios corpos essa midia para tentar
revolucionar o meio em que viviam. Dividindo-se em grupos, expressando os simbolos de
seus ideais em roupas que extrapolavam a nogao tradicional de protecdo e pudor e colocam a
roupa como meio de comunicagao.

Ja a geragdo X, dos nascidos nos anos 60 até¢ meados dos anos 80, ¢ a geragao produto
da televisdo, copiando as tendéncias da midia e reproduzindo diversas versdes dos icones da
industria do entretenimento, principalmente, “os looks apresentados nos videoclipes” (CARA,
2008, p. 72). Para a autora, essa geracdo trocou a criatividade na maneira de vestir por uma
copia dos astros, ainda que, com alguma singularidade, tendo disponivel uma diversidade de
tendéncias e opgdes para formar o seu estilo. Souza (2012) enxerga essa geracdo, como
geracao zapping, MTV, McDonald’s e Shopping Center pela intensa relacao desses jovens
com a midia e os bens de consumo.

A musica, para Cara (2008), foi um fator influente na constru¢do da maneira de ser dos
jovens dos anos 80 e 90, que tentavam, muitas vezes, imitar as roupas ¢ o jeito de seus idolos.
As influéncias da musica “vinham de diversas fontes, como o Rap, Hip Hop, Grunge, Hard
Rock, New Wave, Pop, Acid House, Techno, entre outras” (CARA, 2008, p.74). Porém um

dos movimentos juvenis mais representativos na época foi o Grunge, que representava, com
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uma certa rebeldia e melancolia, as frustragdes dessa fase. Tanto que um dos seus maiores
simbolos, Kurt Cobain, vocalista da banda Nirvana, suicidou-se com um tiro em 1994.

A geragdo Y (também chamada de Millennials) representa, ainda com algumas
discordancias entre estudiosos, os nascidos até o comeco do século XXI e tem, como uma de
suas principais caracteristicas, o relacionamento com as novas midias de uma forma
totalmente globalizada. Para essa geragcdo, a moda continua sendo fundamental, mas agora de
uma maneira ainda mais “emocional”, expressando de forma mais enfatica sentimentos de
inclusdo e rejeicdo em um grupo. Por constantes mudancgas nos signos dos vestuarios, os “seus
membros transitam por diversas referéncias ao mesmo tempo e cada hora adotam um
determinado padrdao de estética” (CARA, 2008, p.78). Segundo Souza (2012), o que se
observa hoje sdo reapropriacdes que os jovens fazem das marcas de roupas e artefatos em que

o status fixo esta se extinguindo.

2.5 MULTIPLOS EUS

Ao mesmo tempo em que a juventude ¢ plural, compartilhando entre grupos os
mesmos habitos e estilos de vida, ela também ¢ singular e individual. Pode-se dizer que ndo
existe uma juventude, mas diversas juventudes. Nas palavras de Pais (1990, p. 151), “a
juventude ora se apresenta como um conjunto aparentemente homogéneo, ora se apresenta
como um conjunto heterogéneo”: homogéneo ao se comparar com outras geracdes e
heterogéneo ao se comparar o conjunto social que diferencia um jovem do outro. Brandini
(2009), por outro lado, acredita na importancia da homologia que produz identidade, a
convergéncia de interesses de um grupo com o compromisso de uma determinada ética e
estética. Ao mesmo tempo que traz a comunhdo com as ideias e os ritos compartilhados entre
os membros, também tem o poder da diferenciacdo de ndo pertencer a outro tipo de grupo.
“Negar o outro para a afirmacao do si” (BRANDINI, 2009).

Massimo Canevacci (2005, p. 13), conceitua contracultura como “oposi¢do que as
novas culturas juvenis dirigiam a cultura dominante hegemodnica”, ndo podia se falar em
cultura sem antes se opor aos valores, estilos de vida, a cultura intelectual dominante. A
expressao contracultura, que, para ele, nasce na década de 1960, morre no inicio dos anos 80,
pois hoje o que se tem ¢ o que ele chama de culturas extremas. Uma maneira de identificar
uma cultura juvenil que n3o tem limite e que a nocao de identidade passa a ser definida por

“multividualidade”, em que o individuo participa de diversos grupos distintos com maneiras
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diversas de agir e pensar.

A juventude atualmente ¢ policultura, “os grupos que antes se utilizavam de signos
estéticos especificos, consensualmente, adotados para marcar sua identidade e demarcar
territorio, hoje transitam por um universo de signos e significados mutantes” (BRANDINI,
2009). A forma de cultura juvenil globalizada, em que os proprios jovens disseminam
identidades e culturas, principalmente, através da midia e da internet, também contribui para
essa concepcao de “multiplos eus” (SOUZA, 2012).

Na visao de Melucci (1997), a juventude ndo € representada mais como uma condicao
biologica, mas sim cultural. Elementos atribuidos tradicionalmente a juventude, como
incerteza, transitoriedade e abertura para mudangas se deslocam para além dos termos da
idade, passando a representar conotag¢des culturais de multiplos sentidos, que individuos
assumem como parte de sua personalidade e que s3o visiveis em varios estagios da vida.
“Estilos de roupas, géneros musicais, participagdo em grupos, funcionam como linguagens
temporarias e provisorias com as quais o individuo se identifica e manda sinais de
reconhecimento para outros” (MELUCCI, 1997, p. 9).

Segundo Pais (1990), a imagem da juventude como um processo de transi¢ao entre
conhecidos estadgios estd se tornando cada vez mais desatualizada. A juvenilizacdo da
sociedade designaria a propria capacidade dos jovens de influenciarem os adultos com seus
comportamentos e atitudes, em um sistema que, a0 mesmo tempo que implica que a sociedade
modele os jovens, também busca sempre se rejuvenescer. Nao importa mais a faixa etaria que
se faz parte, o que se vé ¢ a valorizacdo do desejo de viver dentro de determinadas
caracteristicas proprias do periodo da juventude. H4 décadas os jovens convencionaram que
ndo queriam se parecer com o0s seus pais, hoje, os pais querem parecer com seus filhos
(BRANDINI, 2009).

Canevacci (2005) vai usar o conceito de que os “jovens sdo eXterminados”, para
afirmar (com X maitsculo), ndo que os jovens, hoje, sdo eliminados, mas exatamente ao
contrario: o conceito de juventude se dilata, atualmente, ndo configurando mais como uma

passagem que termina, mas uma condi¢do que ultrapassa barreiras biologicas e socioldgica.

2.6 O JOVEM NO BRASIL

Nos anos de 1960, a juventude virou sindnimo de inconformismo com as normas,
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inadaptacgao, rebeldia, irreveréncia e liberdade. Pudores envolvendo o corpo comecgaram a ser
questionados. Elementos que passaram a caracterizar o comportamento jovem e a constituir
boa parte dos discursos sobre a juventude, em algumas épocas, mais evidente que em outras
(CAMPOS, 2010). No Brasil, na década de 1960 ¢ 1970, em plena Ditadura Militar, foram
marcantes diversas mobilizagdes estudantis contra a opressdo e também a grande
movimentagdo no campo cultural. O Tropicalismo trouxe uma nova maneira de fazer musica
brasileira, o Cinema Novo mostrou jovens engajados e transgressores, construindo uma nova
linguagem cinematografica nacional. E, ainda, a Jovem Guarda representava a versao
brasileira do famoso rock and roll e instituia, por meio da televisdo, os primeiros idolos
jovens no pais (BORELLI; OLIVEIRA, 2010).

Nos anos 80, mesmo com a diminui¢do dos movimentos estudantis, os jovens
participaram ativamente das Diretas Ja, na campanha a favor do voto direto para presidente da
republica. Conforme Borelli e Oliveira (2010, p. 60), nessa década surgiram no pais diversas
figuras juvenis, em “uma verdadeira explosdo das identidades juvenis globalizadas” que

foram construidas a partir das dimensdes estéticas das musicas, roupas e acessorios:

Os jovens das periferias ganharam visibilidade por meio de suas musicas, o
movimento punk consolidou-se nas grandes cidades brasileiras composto, em sua
maioria, por jovens que se sentiram atraidos pela agressividade dos sons, imagens,
ideias e visual de rua dos grupos punks da Inglaterra; o rap fixou-se, no inicio, em
Sao Paulo, com o Movimento Hip Hop Organizado. (BORELLI; OLIVEIRA, 2010,
p. 60)

J& na década de 90, as mobiliza¢des juvenis ganharam uma sobrevida no movimento
dos “caras-pintadas”, em que a juventude se opunha a corrup¢do do governo, pedindo o
impeachment do entdo presidente Fernando Collor de Mello. Os chamados Clubbers,
movimento caracteristico dos apreciadores de musica eletronica que estava no auge nos anos
90, apareceram com roupas e aderegos multicoloridos. Essa década também ficou marcada
pela consolidagdo das intervengdes corporais entre 0s jovens, como tatuagens e piercings. Foi
nesse contexto, que a MTV chegou ao Brasil como um marco para a televisdo segmentada

dedicada o publico jovem.
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3 MTV: UMA “NAO TV” PARA UM NOVO PUBLICO

Este capitulo tem como objetivo refletir sobre o conceito da televisdo segmentada e
como o seu surgimento modificou o modo da comunicacgao televisiva com o espectador. Em
seguida, uma contextualizacdo da chegada da MTV ao Brasil e sua importancia como uma
nova linguagem voltada para o publico jovem. Por fim, uma apresentagdo dos VJs, um dos

pilares da emissora e o principal objeto desse estudo.

3.1 TELEVISAO SEGMENTADA — A TV QUE EU QUERO VER

A televisao segmentada (ou fragmentada) ¢ uma tendéncia mundial da TV que detecta
uma necessidade do publico e produz o que ele quer, garantindo, assim, sua propria
sobrevivéncia. Na defini¢do de Rocha e Christensen (1987, p. 64), o objetivo desse tipo de
sistema ¢ reconhecer a natureza heterogénea de um mercado e dividi-lo em grupos de
consumidores, de tal forma que “a necessidade genérica a ser atendida tenha matizes
especificos, que sejam semelhantes para os que pertencem ao mesmo grupo ¢ diferentes dos
demais.” Segundo Wolton (1996), a televisdo geralista aposta no certo e nos fatores de
identificagdo coletiva, enquanto a tematica oferece inovagdo e liberdade individual. Dessa

forma, pode-se dizer que uma televisdo segmentada também pode ser definida como:

uma televisdo, gratuita ou paga, concebida para um publico especifico. A ideia
basica ¢ de ndo mais oferecer uma programacao que misture géneros, mas sim visar
estritamente uma populagdo, um publico [...] a televisdo especializada se torna o
simbolo da latitude de escolha do espectador, ¢ mais amplamente a do individuo
plenamente livre, tdo cara a nossa filosofia individualista democratica. (WOLTON,
1996, p. 103)

Na visdo de Wolton (1996), quatro causas explicam a apari¢do e o sucesso da TV
segmentada: a existéncia de novas tecnologias; a existéncia de uma demanda - “um publico
suficientemente numeroso, consumidor de televisdo e, sobretudo de uma especializagdo que
lhe faz falta” (WOLTON, 1996, p. 104) - a existéncia de um mercado e, ainda, o desgaste da
TV geralista que ndo satisfaz mais um publico que se tornou exigente e critico com o que
espera de uma televisdo. Para Marcondes Filho (1992, p. 20), “as emissoras t€m um interesse

real em saber se o telespectador permanece ou ndo em um determinado canal, se mantém ou
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ndo o aparelho ligado.” A audiéncia ¢ heterogénea e deseja uma TV que seja sé sua, quer
escolher a programacgdo. Segundo Nilda Jacks (1999), o publico busca meios segmentados
que tratem de assuntos do seu interesse € por isso, muitos preferem o radio, que se dedica a
veiculacdo musical, oferecendo seu estilo de programa e linguagem.

Wolton (2011) acredita que a industria cultural, sobretudo na comunicagao,
caracteriza-se pela logica da oferta e da criacdo sobre a légica da procura. Para o autor, a
oferta ¢ mais complicada que a demanda, no sentido em que corre o risco de se produzir
informagdes para publico nem sempre identificado, que tenta se atingir sem nenhuma garantia

de retorno:

Quanto mais generalista ¢ uma midia, mais dificil ¢ a missdo, pois se trata de
mobilizar piblicos muito diversos. A ldgica da demanda, especialmente em matéria
cultural, ¢ mais facil, pois consiste em oferecer aquilo que o publico quer. Isso ¢é
muitas vezes justificado com esta frase demagogica: “Seja livre, consuma s6 o que
lhe interessa”. (WOLTON 2011, p. 48)

A partir de transformagdes sociais e politicas nos anos 80 e 90, a industria televisiva
comecou a se voltar mais para demandas de publicos segmentados. Nesse contexto, no inicio
dos anos 90, j& existiam no pais cerca de 30 milhdes de televisores, abrangendo 65% dos
domicilios (MELO, 2010). A televisdo por assinatura comegava a se instaurar no Brasil com o
objetivo de encontrar e criar nichos de audiéncia. A partir desse momento, “o ato de assistir
TV passa ainda mais a se caracterizar por um momento individualizado e ndo mais por uma
experiéncia coletiva” (JACKS, 2005, p. 8). A programacao voltada para gostos pessoais, mas,
ao mesmo tempo, padronizada e globalizada, mostra-se como tendéncia na televisao por
assinatura. “A individualizac¢do e a globalizagdo aparecem hoje como as duas linhas de fuga
simétricas do futuro da televisdo” (WOLTON, 1996, p. 179). Seguindo na mesma linha,
Lusvarghi (2007) acredita que a segmentacdo de mercado facilita a venda de produtos em
nivel global e, por isso, as emissoras de programacdo segmentada tém uma grande
preocupacdo em manter a afinidade com seu publico-alvo.

Foi nesse contexto que a MTV chegou ao Brasil em 1990, como o primeiro canal
segmentado de sinal aberto no pais. Surgiu para suprir a demanda de uma audiéncia que tem
seus proprios gostos e necessidades dentro de uma televisao e para ocupar o lugar de uma TV
totalmente pensada e produzida para ser assistida por jovens apaixonados por musica.

Utilizando-se de estratégias comunicacionais voltadas a esses receptores, a emissora
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conseguiu uma identificacdo rapida e certeira com esse publico (TREVISAN, 2011).

3.2 AMTV CHEGA AO BRASIL

No dia 20 de outubro de 1990, por um contrato do Grupo Abril e a MTV Networks, a
Music Television fez sua estreia no Brasil. Trouxe com ela diversos elementos da norte-
americana, como os videoclipes, interatividade, apresentadores, que eram reconhecidos de
certa forma como idolos pela audiéncia — os chamados VJs — e ainda, todo um “jeito MTV”
de fazer televisdo com muitas cores, um ritmo frenético e inconfundivel (LUSVARGHI,
2007). Apostando em uma ousadia e ironia que raramente eram vistas em outros canais, a
MTYV tinha o objetivo de preencher o vazio de uma programacao, especialmente, voltada ao
publico jovem, que ndo era totalmente contemplado por outras emissoras. A MTV Brasil
conseguiu atingir esse publico, criando uma linguagem propria voltada a esse segmento. A
padronizagdo de todo um canal a partir de um formato voltado para uma audiéncia
segmentada era ainda inédito no pais.

A transmissdo iniciou em sinal aberto no canal 32 em Sao Paulo e no sistema UHF no
canal 24 no Rio de Janeiro, alcangando 53 cidades e 5 milhdes de domicilios com TV. Eram
14 horas de clipes musicais, destinados a parcela da populagdo de 15 a 29 anos das classes A e
B. Em 1995, a MTV se tornou a primeira emissora de televisdo brasileira a transmitir sua
programacao durante 24 horas ininterruptas todos os dias, em todas as suas retransmissoras €

afiliadas:

as principais caracteristicas da emissora em seus primordios no pais sempre foram as
mesmas das franqueadas ao redor do mundo. Com uma programacgéo dirigida ao
publico jovem, exibia 24 horas de musica pop de predominédncia norte-americana,
programas e entrevistas enfocando cinema, esportes, moda e comportamento com
tratamento jornalistico diferenciado, mas sempre moldado a partir de sua sede.
(LUSVARGHLI, 2007, p. 77)

Para Goes (2014), ex-diretor de programacao da MTV Brasil, o espago inicial na TV
aberta foi fundamental para a repercussao do canal, mesmo nao contando com a infraestrutura
superior de suas concorrentes. Contudo, Lusvarghi (2007) enfatiza que o principal motivo
para o Grupo Abril ter lancado a MTV, mesmo ainda sem ter seu proprio sistema de TV a

cabo (que ocorreu em 1991 com a TVA), foi a necessidade de adquirir um canal rapidamente
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antes de perder sua concessao em canal aberto, que acabaria em 1990. “Surgiu entdo a ideia
de montar a MTV, um canal internacional de formato pronto, de instalagdo facil, rapida e
barata” (LUSVARGHI, 2007, p. 48). Outro motivo fundamental foi o fato do Grupo Abril
investir em produtos destinados ao segmento jovem, o mesmo publico-alvo da emissora.
Porém, a consolidagdo da segmentagdao de mercados no Brasil s6 aconteceu mesmo com a
expansdo da TV a cabo.

A MTYV foi o primeiro canal do pais inteiramente montado a partir do licenciamento de
uma marca, ¢ a primeira emissora do grupo MTV Networks a ndo falar inglés. A MTV latina,
por exemplo, sO surgiu 3 anos depois e sem a participacao do Brasil. A emissora brasileira
adaptou um formato estrangeiro ao padrdo nacional que ndo se resumiu a dublagem de
programas, mas a ‘“‘um processo de aculturagdo e uma padronizagdo a partir de um modelo
estrangeiro” (LUSVARGHI, 2007, p. 41). Segundo a autora, a associacdo com a Editora Abril
ajudou a reforcar a ideia de que a MTV no Brasil ndo era mais uma “invasdo de produto
estrangeiro”, mas sim uma marca com inser¢ao local que vendia mais um estilo de vida do
que propriamente um produto.

Seguindo nesta linha, em 1999, o discurso unico da emissora virou “think globally, act
locally” (pense globalmente, aja localmente), que associa um projeto de comunidade
globalizada com estratégias locais. Ou seja, o estilo estético MTV permanece igual em
qualquer lugar do mundo, mas, ao mesmo tempo, ocorre a promoc¢dao da cultura e,
especialmente, da musica do local, desde que correspondam as demandas do mercado
fonografico internacional. Nao importa se a televisdo € vista, na Australia, Russia, Japao,
Franga ou Brasil, o “estilo MTV” sera reconhecido rapidamente. Ao se levar em conta o
fenomeno da globalizagdo e a formag¢do de uma aldeia global, podemos perceber a
importancia de um canal que estd presente em tantos paises diferentes e consegue se adaptar a
cada um deles, ainda assim, produzindo e reproduzindo comportamentos e atitudes
globalizados.

No acordo inicial entre a MTV norte-americana ¢ a Editora abril, cada empresa
obtinha 50% do canal. No ano de 1993, com a Lei do Audiovisual, que impde a
obrigatoriedade que toda empresa de midia no Brasil deve ser gerida por no minimo 70% de
capital nacional, a Abril comprou mais 20% da parte da Viacom, restando apenas 30% da
emissora para os norte-americanos. Ja em 2008, a MTV Brasil, ¢ assumida integralmente pelo

grupo Abril, que comega a pagar royalties pela utilizagdo da marca (GOES, 2014). Nao
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apenas a programac¢ao do canal poderia ser explorada com a marca MTV, mas também bens
de consumos como revistas, papelaria e até camisinhas. Em 2013, por motivos financeiros, a
Abril devolveu integralmente a MTV Brasil a Viacom, mudando todo seu quadro de
profissionais e de programas realizados no pais.

Segundo Zico Goes, a MTV brasileira era considerada, em seu inicio, uma “nao TV,
0 que os norte-americanos chamam de non-TV, em que o mais importante era experimentar.
“Tudo era novidade: a programag¢do musical, os VJs, a auséncia de regras” (GOES, 2014, p.
14). Para Lusvarghi (2007, p. 51), a formula de sucesso da emissora era baseada em uma
equipe reduzida, visual computadorizado, “agilidade na informacdo e linguagem
caracteristica, voltada para o seu publico-alvo, o jovem brasileiro”.

Antes do inicio das transmissdes foram realizados cursos de treinamento para técnicos,
produtores, jornalistas e outros profissionais que estavam interessados em trabalhar na nova
emissora. “Os cursos forneciam um histérico da empresa, sua fungdo no mundo e preparavam
as pessoas para lidar com os equipamentos” (LUSVARGHI, 2007, p. 51). Manuais norte-
americanos de como montar sua propria MTV davam a base para a novo canal. Porém, o
infraestrutura no comego era precaria. O ex-VJ Zeca Camargo, em sua coluna do site G1',
contou que no inicio tudo era muito improvisado, salas apertadas, corredores estreitos e,
geralmente, quase 18 horas de trabalhos didrios. Os programas eram gravados em um galpao
impossibilitado de ser utilizado quando chovia por causa do barulho e das goteiras. Mesmo
com todas dificuldades iniciais, o principal objetivo era garantir o que o publico buscava no
novo canal: apresentar a musica “de uma maneira nova, ousada, diferente, e, se possivel,

provocadora ”.

Quando chegou ao Brasil, a base da programacdo da filial brasileira era muito
semelhante com a da matriz, com videoclipes apresentados por VJs e programas de longo
formato. Segundo Hugo Prata (1995)?, ex-diretor de programag¢do do canal, a maior
dificuldade da MTV Brasil era encontrar a sua linguagem, ja que a emissora ja vinha com um
molde e com a “linguagem MTV” consolidada pela norte-americana.

Desde o inicio, como ocorreu nos Estados Unidos, artistas brasileiros enxergaram na

MTYV um meio eficaz de mostrar seu trabalho. Legido Urbana, Barao Vermelho, Paralamas do

! Depoimento disponivel em: <http:/gl.globo.com/platb/zecacamargo/2010/10/18/quando-as-pessoas-queriam-
sua-mtv/>. Acesso em: 28 mar. 2014.

2 Depoimento disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=aKHQynFahko>. Acesso em: 7 abr. 2014.
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Sucesso foram algumas das bandas que aderiram a nova emissora.“A MTV Brasil cresceu em
volta desse nicleo da cena musical da década de 1980, que estava pronto para entrar no
mercado dos videoclipes” (GOES, 2014, p. 14). Ainda que com muita heranca da sua matriz
norte-americana, a MTV Brasil conseguiu adaptar e criar a sua programagao, se adequando ao
publico do pais.

Os primeiros programas produzidos e formatados, especialmente, para serem exibidos
na MTV Brasil, foram 7VLeesdo, apresentado pela cantora Rita Lee, ja mostrando a
preocupacgdo em “‘nacionalizar” musicalmente a programacdo. Também Netos do Amaral, do
jornalista da produtora Olhar Eletronico, Marcelo Tas. Programa que levava seu irreverente
reporter Ernesto Varela a varios lugares do Brasil. Esses projetos terceirizados iniciais
passaram por alguns problemas de custo, além de um incéndio que destruiu o cendrio do
programa de Rita Lee e um acidente com Marcelo Tas que o impossibilitou de continuar
gravando Netos do Amaral. Transtornos que fizeram com que a MTV deixasse os projetos
brasileiros, principalmente terceirizados, de lado por um tempo, apostando mais em
programas em seus estidios.

Pautas de comportamento no setor de jornalismo foram outra saida para estabelecer a
programacao brasileira da emissora, onde jovens brasileiros apareciam e falavam suas
opinides na TV. O mercado de videoclipes brasileiros ndo era significativo ainda para
preencher boa parte da grade musical. Dos que eram produzidos, muitos ndo se enquadravam
ao padrdo estético proposto pelo canal ou eram realizados pela Rede Globo, que detinha todos
os direitos de veiculagdo. Essa situacao fez com que a propria MTV investisse na producgado de
videoclipes nacionais de artistas como Marina Lima, Marisa Monte e Capital Inicial. A
emissora “inicialmente, representou um fator de interferéncia na cultura e na musica popular
brasileira, em muitos casos, extremamente fértil tanto do ponto de vista da criagdo artistica
quanto do empresarial” (LUSVARGHI, 2007, p. 56).

Aos poucos, programas que nio eram necessariamente musicais comegavam a ser
incluidos na programacdo. Como Pé na Cozinha e Rock Gol que mostravam 0s mesmos
artistas dos videoclipes, em outras situa¢cdes como cozinhando ou jogando futebol. O primeiro
programa ao vivo da emissora, Teleguiado, com Cazé Peganha, ajudou a acabar com a
tentativa de perfeicdo dos programas gravados. Esse programa abriu portas para outras
atracdes ao vivo que vieram depois. Programas que abordavam assuntos tabus como sexo,

representados primeiramente no MTV Erotica em 1999, tiveram tanto sucesso e repercussao,



32

que despertaram ainda mais a vontade da emissora de investir em programas € nao somente
em videoclipes, assim como fazia a matriz norte-americana.

Lusvarghi (2007) compara a instalagdo da Music Television no pais com os contratos
de franquia de licenciamento de grandes marcas de roupa e de fast food, que envolve uma
estratégia de mercado e de publicidade direcionada pela matriz. Como nossos valores
ocidentais se aproximam da cultura norte-americana, e esse processo de aculturagcdo ja ¢
antigo em nossa historia, a adaptacao da rede no Brasil foi bem-sucedida e sem conflitos:
“Trata-se ainda de um fendomeno dentro dos meios de comunicacdo de massa pela sua
eficiente consolidagdo junto ao publico, que ocorreu sem a descaracterizagdo do produto,
numa escala até entdo s6 conhecida por marcas como Pepsi ou McDonald's” (LUSVARGHI,
2007, p. 56). O ex-VIJ e jornalista Fabio Massari (in PEDROSO, 2006, p. 62) compartilha da
mesma opinido, ao afirmar que a MTV lembra a empresa McDonald's, pois mesmo mudando
o tipo de sanduiche, o tempero em cada lugar, a estética sempre serd a mesma: “a MTV ¢
mutante e, a0 mesmo tempo, ela muda para ficar muito parecida com o que ela sempre foi,
uma TV de musica que fala especificamente para o publico jovem.”

Conforme Lusvarghi (2007, p. 61), a MTV ¢ sindonimo de cultura jovem “mascarada
sob o icone de reprodutora da identidade cultural”. O canal reproduz, ao mesmo tempo em
que produz essa identidade por meio de sua programagdo que dissemina padrdes de
comportamento ¢ de consumo globais. Isso ocorre com a ajuda da imagem dos idolos da
juventude, na forma de musicos e também VJs. Para Valéria Brandini (2006, p. 9), a interagado
do canal se consolida “em torno de signos consumidos pela juventude, os quais estdo
codificados no referencial de bens simbolicos, que se referem ao universo totalizado por
objetos e marcas”. Ou seja, em toda aldeia global, os jovens compartilham das mesmas
perspectivas e satisfazem iguais expectativas pela publicidade, e isso, afeta as escolhas de
formatos, linguagem e programagao do canal. Como uma emissora de televisdo e uma grande
empresa multinacional com interesses corporativos, essa ¢ a maneira que a MTV utiliza para

poder sobreviver e ndo perder para suas concorrentes.

3.3 UMA TV PARA O PUBLICO JOVEM

No comego dos anos 90, a MTV era o grande porta-voz musical do pais. Naquela

época ndo se falava em internet e muito menos em redes sociais, as noticias ndo eram
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instantaneas como hoje e demoravam para chegar até o publico no Brasil. Conforme Brandini
(2006), A MTV se tornou o centro de referéncia para o que acontecia no universo da musica
rock e pop. Antes da emissora, o acesso a informagdo sobre o tema era fragmentado,
veiculado em poucas revistas especializadas e esporadicamente nas radios. O publico jovem e
que gosta de musica viu na MTV a possibilidade de encontrar aquilo que procurava. O canal
acabou agindo como “um catalisador de todo o universo simbdlico da musica jovem e como
um instrumento de identificacdo e representacdo dos grupos de estilo (tribos) juvenis no
Brasil” (BRANDINI, 2006, p. 3)

Os slogans adotados pela emissora representam diferentes fases e estratégias para
atingir seu publico. O primeiro foi “Te vejo na MTV”, passando, entre outros, por “MTV, a
sua casa” e “MTV Brasil, na sua lingua” nos anos 90, “Musica e atitude” e “Transformacao
pela raiz” na década de 2000. Para em 2010 se vangloriar de seus apresentadores com “MTV:
o canal dos ovos de ouro” e em, 2013, adotar o slogan “a televisao tem futuro?”, ironizando a
si propria, algo frequente na estratégia da emissora. Campanhas nesse estilo também eram
comuns no canal, como a frase “Desligue a TV e va ler um livro”, que comegou como uma
interferéncia de 15 minutos na programacdo e depois virou uma vinheta de 30 segundos.
Conforme Zico Goes (2014), essa vinheta, hipocritamente, era exibida em horarios que nao
atrapalhassem muito a programacao do canal.

A preocupacdo em atingir o comportamento dos seus espectadores também foi
contemplada em campanhas como as de prevencao a DSTs e, em especial, a AIDS. Parte de
sua politica global de relacionamento com os jovens e seus anunciantes que esta presente em
aproximadamente 140 lugares no planeta. Cada pais desenvolvia o projeto que julgava mais
adequado para seu publico, mas sempre mantendo caracteristicas da identidade visual do
canal: “dialogar com jovens, utilizando a linguagem coloquial caracteristica desse publico,
com recursos sofisticados de edi¢dao e argumentos inspirados pela ldgica publicitaria, por meio
de métodos persuasivos” (LUSVARGHI, 2007, p. 87). O Documento AIDS da MTV Brasil,
chegou a receber o Prémio Esso de Jornalismo de Televisdo em 2002.

Desde o inicio, a MTV ja sabia que nao podia exibir apenas o que a equipe
responsavel pela programagdo gostava ou achava relevante, mas tinha que dar ao publico o
que ele pedia. Foi por isso que um dos programas de maior sucesso da emissora, o Disk MTV,
entrou no ar dois dias apos a estreia do canal. A parada diaria de musicas escolhidas pela

audiéncia lembrava a programas de radio e praticamente repetia seu conteudo a cada dia. “O
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publico, nesse caso, dava menos importancia ao som dos artistas do que seu posicionamento
na parada de sucessos” (GOES, 2014, p. 59).

A presenga da audiéncia na programacdo sempre foi uma das marcas da emissora.
Além da interatividade de diversos programas por meio de cartas, telefone, e-mail, etc., outras
atracdes levavam o publico aos estadios para participar de competi¢des, brincadeiras, debates
e escolher videoclipes. Além disso, a audiéncia podia mandar qualquer material em video, que
os melhores eram escolhidos para as vinhetas. O programa humoristico Hermes e Renato
comegou exatamente dessa maneira e logo entrou para a programagdo fixa da emissora.
Programas que escolhiam VJs vindos do publico que assistia ao canal também foram
constantes durante anos.

Para chegar a uma aproximacdo com a audiéncia, era necessario definir,
primeiramente, com quem realmente a emissora queria falar. Conforme Goes (2014), o
publico-alvo definido no inicio das transmissdes foi o da parcela de jovens de 15 a 29 anos
das classes A e B. Com o amadurecimento da emissora e o resultado de pesquisas realizadas
com a audiéncia, essa parcela aumentou para jovens de 12 a 32 anos, devido a ampliagdo do
conceito de juventude. Também foram incluidos no publico receptor, jovens ndo apenas
inseridos nas classes A e B, mas nas classes C e D. Com a audiéncia mais abrangente, a
preocupacdo em fazer uma televisdo, tanto para adolescentes como para adultos de classes
sociais distintas, se tornou muito maior. Segmentar o conteudo para um publico que estd
sempre em constante mudanca, como 0s jovens, obrigou a emissora a ter uma programacao
também sempre em transformacao. O publico que entrava na adolescéncia comecava a assistir
ao canal e o publico adulto comegava a perder o interesse pelos programas veiculados. A
maioria dos programas nao duravam trés anos, ¢ os que ficavam tinham, pelo menos, o
cenario ou o apresentador, ou os dois, modificados. Dentro do proprio universo jovem ha

diferente tipos de nichos e nem todos podiam ser contemplado o tempo inteiro:

segmentar o proprio publico-alvo foi uma escolha arriscada, porque restringia nossa
audiéncia. Nos ndo queriamos os pais dos jovens assistindo ao nosso canal e pior:
ndo queriamos o nosso proprio espectador de volta depois que ela passasse dos trinta
e poucos anos. fidelizagdo do publico, portanto, era tudo o que a gente ndo queria
fazer.(GOES, 2014, p. 45)

Segundo o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (Ibope), em 2000, o

canal conseguiu atingir 265 municipios no pais com a audiéncia mensal de cerca de 3,5
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milhdes de jovens de 15 a 29 anos, em sua maioria, das classes A ¢ B. Ainda conforme o
Ibope, a emissora aparecia em segundo lugar nas preferéncias dos jovens na TV aberta com
19%, perdendo apenas para a Rede Globo com 34%. Entre jovens com TV a cabo, essa
diferenga caia ainda mais, com 28% da Rede Globo contra 22% da MTV (LUSVARGH],
2007). A emissora sempre realizou pesquisas para compor sua programacao, o Call Out, por
exemplo, era uma pesquisa quinzenal realizada em Sao Paulo para investigar a apreciag¢do dos
videoclipes veiculados no canal. Outra pesquisa era o Tracking que funcionava
semestralmente como um estudo de afinidade da emissora com a sua audiéncia real e
potencial, avaliando programas e VJs. Além de ter seus proprios métodos, a MTV comprava
dados do Ibope Radio, Datalbope, Radio Escuta, MARPLAN, entre outros, tudo para nao
perder de vista o seu real publico.

Na visdo de Lusvarghi (2007), a MTV ¢ a emissora que mais consegue falar com o
jovem usando muita criatividade e irreveréncia. Esse publico ¢ atraido pela referéncia estética
da MTV que supre suas expectativas: “um padrdo descolado e sempre a frente das emissoras
tradicionais, ndo s6 no conteudo, no visual dos programas e também nas vinhetas, nos cenarios
e figurinos” (Edgar Piccoli in PEDROSO, 2006, p. 168). Taveira (2006, p. 56) também
acredita que esses elementos somados ao que o VJ comunica torna a programagdo da MTV
diferente das outras emissoras: o uso dos VJs ¢ essencial para essa comunicagdo com o publico
jovem. Segundo Machado (1990, p. 84), “o apresentador de TV dirigi-se diretamente para a
camera e fala com ela, pois sabe que ¢ ela que o coloca em conexdo com a massa de
telespectadores.” Quando os VJs se comunicam com a audiéncia criam uma identificagdo
unica com seus espectadores que recebem aquilo que esperam de uma televisdao segmentada.

O estilo diferente de ser TV da emissora, de certa forma, “simula o perfil do
telespectador MTV Brasil — jovem, rebelde, irreverente — o publico propicio para aceitar essas
inovacdes” (TAVEIRA, 2006, p. 53). Na visdo de Pedroso (2006), a programacdo visual

transgressiva ¢ cuidadosamente planejada para atingir seu publico-alvo:

A dinamica visual de um programa ¢ estabelecida de acordo com o poder de
assimilacdo do seu publico. Pode-se lancar médo de alguns recursos de edicdo
especificamente criados para esse fim: cameras na mao em fravelling descontrolado,
cortes sem a preocupacdo de contra-planos ou de timmimg sequencial, microclipes
com takes embalados pela trilha sonora da banda, cortes secos, fusdes, enfim, uma
parafernalia de elementos que constroem uma narrativa desconcertante, mas que cai
sob medida na cabega dos jovens. (PEDROSO, 2006, p. 111)
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Machado (2007, p. 93) acredita que o “estilo MTV” no Brasil foi contagiado pelo
“discurso fragmentado, antinarrativo e ndo-linear dos videoclipes” que estavam em compasso
com as ideias da terceira geracdo de produtores de video no pais. Esses videomakers, assim
como a MTYV, ja exibiam, na época, uma série de procedimentos que so seriam incorporados
anos mais tarde pela TV aberta, como, por exemplo, mostrar os bastidores, em que “o
“amadorismo”, o “erro”, o experimentalismo aparecem como algo positivo na construgao de
uma outra TV”. Também j& mostravam a desmistificacdo da ideia que a televisdao sé pode ser
feita por “especialistas”. Mostravam a concep¢do de um visual que traz mais uma sensacao
que um entendimento e ainda a concep¢do de um “reporter-performer que € tdo ou mais
importante que aquilo que ele mostra, funcionando como um VJ que modula a realidade de
acordo com seu humor e intengdes” (MACHADO, 2007, p. 120). A linguagem coloquial e
informal, repleta de girias e palavrdes, sem censura e sem cortes sempre foi valorizada na

comunicacao do canal com os espectadores.

3.4 V]S — OS MEDIADORES DA MTV

O termo VJ, que na MTV foi usado para representar os apresentadores do canal em
1981, foi originalmente utilizado para designar video artistas, que ja nos anos 70 utilizavam
musica acompanhada a performance visual. A referéncia da palavra vem dos Djs (Disco
Jockeys), artistas que mixam musicas tanto em radio como em apresentacdes. Ja os Video
Jockeys em suas performances, “mixam imagens previamente selecionadas, que sdo
manipuladas: distorcidas, sobrepostas, fundidas e acrescidas de efeitos, através de programas
e uma mesa de edi¢ao” (TORDINO, 2008, p. 9). Com o surgimento da musica eletronica, hoje
o termo VJ também pode ser usado para designar os Visual Jockeys (Veejays), artistas que
fazem performances mais amplas, chamadas de Vjing (SPINRAD, 2008), em que manipulam
imagens em tempo real, podendo ser realizada com recursos além do video, como animagoes,
grafites, fotos e outros.

O conceito de VJ adotado pela MTV ¢ bastante divergente da original, j& que essa
nova fun¢do ndo exige nenhuma afinidade aparente com o audiovisual sendo que, o que
realmente importa, ¢ a comunicacdo com a audiéncia apresentando os videoclipes. Para
Patricia Moran (2005, p. 156), a atividade dos Visual Jockeys ¢ muito distinta dos

apresentadores da emissora: “diferente dos VJs da MTV, eles ndo oferecem sua imagem
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persona, mas propdem imagens paisagens ou imagens jogos de associacdes de conceitos”. Ja
de acordo com o manual da MTV norte-americana, um VJ é “uma pessoa que conduz um
programa de televisdo de musica gravada intercalado com conversas, piadas, antincios
publicitarios, etc (tradugdo nossa)’.’

Desde o inicio da MTV, o canal que ¢ o Unico a ter um nome especifico para seus
apresentadores, os VJs fazem parte da historia da emissora tanto quanto o videoclipe. Como
afirma Rosana Martins (2006, p. 84), o “VJ nada mais ¢ que a propria esséncia da emissora na
tela”. Conforme Ledo Serva (in PEDROSO, 2006), muito do apelo da emissora veio dos
apresentadores, que com um visual “jovem global” sdo muito semelhantes no mundo inteiro.
Quando a MTV chegou ao Brasil, a cultura do VJ foi uma das herangas da matriz. A primeira
pessoa que entrou no ar anunciando a nova emissora foi Astrid Fontenelle, jornalista que ja
havia passado por uma experiéncia de televisdo com linguagem menos conservadora na TV
Gazeta. Logo depois, a modelo Cuca Lazarotto chamou o videoclipe de “Garota de Ipanema”,
versdo de Marina Lima produzido pela prépria MTV Brasil.

Zeca Camargo, que ainda ndo possuia nenhuma vivéncia em televisdo, também fazia
parte do primeiro grupo de VJs da MTV. Convidado, inicialmente, para ser diretor de
jornalismo por ter trabalhado como critico musical na Folha de Sao Paulo, acabou
acumulando a fun¢do de apresentador do programa MTV no Ar. Tanto Zeca como Astrid
fizeram estagios de treinamento fora do pais antes do inicio das transmissdes do canal no
Brasil. Astrid ficou algumas semanas na MTV dos Estados Unidos e Zeca Camargo em
Londres, na MTV da Europa. Esta tltima escolhida por ser mais parecida com a que estava se
desenvolvendo aqui, com um mercado mais heterogéneo e uma estrutura mais simples que da
matriz norte-americana.

Outro VJ emblematico do inicio da emissora foi Luiz Thunderbird, o primeiro que
comegou abrir espaco para o humor na MTV. Zico Goes (2014) o define como “o cara mais
estranho e engragado daquela turma toda”. O musico saiu e voltou diversas vezes ao canal por
mais de 20 anos. Gastdo Moreira representava uma grande parte da audiéncia alvo da MTV,
era “o espelho do garoto que assistia ao canal — tinha uma banda e um cabeldo, gostava de
rock e de metal. Isso fez com que ele conquistasse um publico fiel incrivel” (GOES, 2014, p.
100). A MTV também langou como VJ em 1990 Maria Paula, com apenas 19 anos e cursando

psicologia, fez alguns testes e conseguiu entrar. Com seu jeito animado, apresentava

3 “a person who conducts a television program of recorded music interspersed with chatter, jokes, commercials,
etc...” Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=aKHQynFahko>. Acesso em: 7 abr. 2014.



38

programas de musica pop como Dance MTV e Beat MTV, participando da estruturacao do
canal, quando nem os proprios apresentadores sabiam direito o que era ser um VJ: “a gente
dava opinido, contava coisas da vida, inventava. Dava uma informacao que ja estava na midia,
mas falando de um jeito mais moderninho, mais jovenzinho” (Maria Paula, 2013)* . Outros
Vs do inicio da emissora foram Rodrigo ledo, Rita Monteiro e Daniela Barbieri, uma das
poucas com experiéncia em televisdo, contudo, os trés ndo ficaram durante muito tempo no

canal.

Figura 1 — A primeira turma de VJs da MTV Brasil

Acesso em: 28 mar. 2014.

Para Martins (2006), os VJs da MTV brasileira conseguiram ganhar popularidade,
desde seu inicio, por causa do repertdrio jovial bem-humorado e cheio de atitude e
irreveréncia. Conforme Goes (2014), ndo havia uma féormula para escolher os apresentadores,
mas sempre se buscou um equilibrio na equipe: “ora contratdvamos com VJs mais agressivos,
ora preferiamos os mais estranhos, ora ficavamos com os fofos” (GOES, 2014, p. 96).
Conforme Cazé Peganha, ex-VJ da MTV (2006, p. 86), “ndo existe um estilo de apresentacao
da MTYV, o que existe ¢ o estilo de apresentador.” No canal, todos os apresentadores tinham

personalidades e gostos bem distintos para agradar tipos diferentes de jovem:

* Depoimento disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=0VjNBoiygyE>. Acesso em: § abr. 2014
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Quando a dire¢ao escolheu os programas para cada VJ eles sacaram quem era cada
um ali. Por exemplo, o Rodrigo era especialista em Rap, morou em Nova York,
conhecia tudo, entdo vai fazer o YO! MTV Raps. Gastdo era o cara que gostava de
Heavy Metal, entdo vai fazer o Furia Metal. Eu era o cara que vinha do

underground, entdo eu fazia o Lado B. (Luiz Thunderbrid, 2010)5

Por apresentar a matéria-prima da emissora, o videoclipe, o VJ era considerado o
primeiro contato com a audiéncia da MTV: “Somos intermedidrios entre o videoclipe € o
espectador” (Gastdo Moreira, 1995)° . Conforme Martins (2006), os VJs eram responsaveis
por fazer o /ink da comunicacdo da emissora com o publico. Para a audiéncia mais fiel, ao
ligar a televisdo ja era possivel saber imediatamente o programa que estava passando s6 pelo
VJ que estava na tela. “Vocé liga o aparelho e cria uma intimidade com aquele que esta
apresentando a musica naquele horario” (MARTINS, 2006, p. 80). Na opinido de Goes
(2014), para acontecer a identificagdo com o publico, o VJ precisava se parecer com ele e por
isso o texto, o figurino e o jeito de falar (com girias e coloquialismos) eram bastante
informais. Segundo o ex-diretor de programacao da emissora, para alguém ser contratado
como VJ, inicialmente, deveria ser desconhecido pois a ideia era a de lancar novos talentos.
Segundo Hugo Prata, responséavel pela escolha e preparagdo dos VJs na estreia da MTV (in
PEDROSO, 2006, p. 77), o mais importante era que “cada apresentador tivesse um brilho
especial, que fosse eclético, engracado, tivesse uma bagagem interessante”, uma linguagem
jovem também era fundamental. Experiéncias anteriores na televisdo, ao contrario do que se

pensaria, ndo contavam como ponto positivo:

Isso causava certa estranheza no meio, porque eram pessoas que ndo tinham muita
pratica na TV e, por isso, rompiam o padrdo do que se fazia na apresentacdo de
programas. Thunderbird, por exemplo, era um cara fisicamente estranho, que tinha
uma dicgdo ruim. Por outro lado, sua personalidade era incrivel! E o primeiro
critério da escolha dos VJs era exatamente esse: a personalidade. (GOES, 2014, p.
95 ¢ 96)

Hugo Prata (in PEDROSO, 2006, p. 78) define o VJ como um apresentador que
chamava os videoclipes e tinha um figurino colorido e extravagante complementado com um

“gestual exagerado que, de tdo desengongado, muitas vezes saia do foco. Os apresentadores

> Depoimento disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=wcuCQdBU8U4>. Acesso em: § abr. 2014.
¢ Depoimento disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=aKHQynFahko>. Acesso em: 7 abr. 2014.
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chegaram a ser rotulados pela critica da época de VJs helicopteros, por ndo conseguirem parar
de mexer os bragos”. A maioria estava acostumada com o modelo de apresentador parado na
televisdo, por isso, foi necessaria uma orientagdo inicial de como se portar diante das cdmeras
da MTV: “a gente comegou a falar: “Pode se mexer, Mexe a mao. Pode falar. Se movimenta.”
Comecou a dar para eles uma liberdade geografica maior na frente da camera, de expressao.
Nao precisa ficar caretinha falando texto decorado” (Hugo Prata in PEDROSO, 2006, p. 79).

Uma das adaptagdes da MTV brasileira foi mudar o tempo de fala dos VJs. O que
eram trinta segundos nos Estados Unidos, passou para um minuto ¢ meio no Brasil devido a
diferencas na maneira de falar: “a estrutura fonologica da lingua portuguesa e o estilo de
comunicacdo do brasileiro ndo se adaptaram a fala cantada, quase monocordica e sem
acentuacdo do modelo norte-americano” (LUSVARGHI, 2007, p. 66). Além disso, o aumento
no tempo de comunicagdo funcionou como uma estratégia para criar maior vinculo com o
publico. A maneira de comunicar as informac¢des musicais também passavam por livres
tradugdes, como conta a ex-VJ e redatora da MTV Soninha Francine: se o texto da matriz
“dizia coisas do tipo “Michael Jackson, o rei do pop estd de volta”, a gente “traduzia” como
“Michael Jackson, que ja foi preto, que teve mil problemas com a familia e ficou dois anos
sumido, t4 de volta com novo clipe.””’

O que antes era praticamente cronometrado em cada chamada de um clipe, com o
tempo passou a ser bem mais livre. Os estilos de programas mudaram, muitos nem sendo mais
musicais, o que proporcionou mais liberdade para cada VJ adaptar a linguagem a sua
personalidade. Alguns passando a ser até menos estereotipados, atendendo uma das criticas da
audiéncia do canal no Dossi€ Universo Jovem de 1999. Conforme Cris Lobo, ex-diretora de
programac¢ao da MTV Brasil (in PEDROSO, 2006), o apresentador da MTV ¢ realmente o
mais proximo da personalidade dele na vida real, diferente dos canais tradicionais, em que os
apresentadores sao padronizados tanto na roupa, no cabelo, no jeito de falar sem sotaques e
com o portugués exemplar. A inten¢do da MTV ¢ que em cada VJ o publico enxergue um
género. Alguém em que possa se espelhar no modo de falar, de ser e de se vestir.

Ao longo de 23 anos em que a MTV pertenceu, pelo menos em parte, ao Grupo Abril,
foram mais de 130 apresentadores com estilos bem distintos, mas em sua maioria jovens €
brancos. O apresentador, que de certa forma também se transforma em um personagem, pois

cria a sua “férmula” de identificacdo com o seu publico. Ele acaba se tornando tdo importante

" Depoimento prestado pra a dissertagdo de TCC “MTYV do alternativo ao pop” de Renata Pucci et al., Faculdade
Anhembi-Morumbi, 2001, p. 75.
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quanto o que esta dizendo, que a propria informagao. Alguns viraram verdadeiras celebridades
por causa do canal, como ¢ o caso de Joao Gordo e Marcos Mion. Outros utilizaram a MTV
como porta de entrada para depois encontrarem sucesso em outras emissoras como, por
exemplo, Maria Paula, Zeca Camargo, Fernanda Lima, Otaviano Costa, etc. Por outro lado,
ndo foram somente rostos andnimos que representaram o canal: a rockeira Rita Lee, o musico
Lobao, o rapper Emicida os esportistas Fernando Meligeni e as irmads Bia e Branca também
foram apresentadores da MTV por um tempo.

A forma de se tornar um VJ da MTV sempre variou muito. Alguns foram convidados
para integrar a equipe por entenderem de musica e por trazerem maior credibilidade para o
canal, como, por exemplo, o musico e jornalista Kid Vinil e o jornalista musical Féabio
Massari. Alguns vieram do radio, como Edgar Piccoli. Outros comegaram por tras das
cameras em fungdes de produ¢do, como Marina Person, Soninha Francine, Sarah Oliveira,
Penélope Nova e Chuck Hipélitho, e s6 depois passaram a apresentar programas. Outros eram
convidados para participar pela genuina “atitude MTV” como Jodo Gordo e Luiz
Thunderbird.

Constantemente, ocorria troca de programas ¢ também renovagdo de VJs na MTV
Brasil. Apresentadores jovens entravam para manter a identificagdo com o publico do canal e
os que passavam dos 30 anos, ou saiam da emissora, ou permaneciam pela credibilidade ou,
pelo reconhecimento do publico como alguém com a “cara da MTV”, independente da idade.
O programa que permaneceu mais tempo no ar foi o Disk MTV, a parada diéria de clipes em
que o telespectador ligava para pedir seu videoclipe preferido (nos ultimos anos, os clipes
eram escolhidos pelo site da MTV). Geralmente, apresentado por mulheres, consagrou as
entdo modelos, Cuca Lazarotto ¢ Sabrina Parlatore, como musas da emissora. Utilizar
modelos como apresentadores sempre foi uma das estratégias do canal para atrair o publico.
Passaram pela MTV Adriane Galisteu, Chris Nicklas, Fernanda Lima, Didi Wagner, Fernanda
Tavares, Mariana Weickert, Maryeva Oliveira, Caroline Ribeiro, Ellen Jabour, Luana Piovani,
Babi Xavier, Marcio Garcia e Daniella Cicarelli.

Nos ultimos anos, uma das estratégias para manter sua audiéncia foi dar um grande
espago para humoristicos. A comédia ja existia na MTV desde seu inicio por causa de Vs
como Thunderbird e Jodo Gordo, passando por Marcos Mion e Cazé Peganha. Mas com o
tempo, a emissora comegou a investir em programas especificos de humor como Hermes e

Renato e Rock Gol, com Marco Bianchi e Paulo Bonfa. Ja nos ultimos anos, o canal apostou
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em novos talentos da comédia, especialmente do Stand Up Comedy, e levou para televisao
Tatd Werneck, Paulinho Serra, Rodrigo Capella, Bento Ribeiro, Dani Calabresa, Fabio Rabin
e Marcelo Adnet, humorista que comandou diversos programas na emissora antes de sua saida
para a Rede Globo. Outra aposta da MTV nos ultimos tempos foi a ligacdo do canal com a
internet. A partir dai entraram para a emissora diversos blogueiros que estavam fazendo
sucesso como MariMoon, Jana Rosa, Didi Effe, Thiago Borbolla e Marina Santa Helena.

A profissdo de apresentador da MTV, por muito tempo, foi muito valorizada pelo
publico jovem que assistia ao canal, era “o “emprego dos sonhos” de todo adolescente
roqueiro” (BRANDINI, 2006, p.2). O primeiro concurso que a MTV realizou para contratar
Vs foi o MTV pega pra criar, em, 1993, divulgado nos jornais de Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Belo Horizonte e Porto Alegre. Adriana Lessa e Cazé Peganha, que ficou durante anos sendo
V], entraram para a MTV nesse concurso. O teste de video de Cazé com cabelo comprido e
recitando uma poesia era um dos mais veiculados na emissora até os dias de hoje. Programas
que envolviam varios VJs ou, em que a audiéncia podia se transformar em um, nem que seja
por um dia apenas, fizeram muito sucesso.

O programa VJs em Ag¢do durou dois anos e reunia toda semana cinco apresentadores
da MTV para discutir assuntos polémicos. Em 1999, um dos programas mais visto da
emissora era justamente V.J por um dia comandado por Cazé Pecanha, ao lado do Disk MTV e
Os Piores Clipes do Mundo, atragao de maior sucesso de Marcos Mion (LUSVARGHI, 2007).
Em 2002, o programa Cag¢a VJ, que existe em todas as MTVs do mundo, procurava entre sua
audiéncia, aquele que mais se enquadrava na fun¢ao, escolhendo Léo Madeira e Rafael Losso
para integrar a equipe. O maior objetivo do programa, segundo Martins (2006, p. 89), estava
em “atender a vontade da propria marca de querer ser democratica, além da possibilidade de
ampliar o elo com a audiéncia no momento em que se escolhe um telespectador para trabalhar
na casa como VJ”. Rafael Losso seguiu o caminho oposto a varios de seus colegas e depois
passou a ser diretor do programa Portal MTV.

A Megaliga MTV de VJs Paladinos foi um desenho animado produzido no Brasil de
2003 a 2007 que envolvia todos os VJs da emissora. Os proprios apresentadores dublavam
seus personagens herois e quando um saia do canal, logo era substituido pelo novo no
desenho. O My MTV foi criado em 2012 e tinha o objetivo de fazer a audiéncia escolher, pelo
site, programas da grade antiga do canal, o mais votado poderia apresentar sua programagao

nos estidios da MTV. Em 2013, antes da Abril devolver a emissora para a Viacom, essa ideia



43

foi utilizada de novo sé que agora com os VJs antigos da emissora. Foram mais de cinquenta
escolhendo seus momentos favoritos no canal, o que despertou a atengdo do publico passado.
A repercussdo, através de redes sociais, sobre a participacdo dos VJs foi tdo grande que pode
se perceber o tamanho da importancia desses apresentadores para alguns de seus espectadores.
Por exemplo, “Marina Person, Sarah Oliveira, Astrid ¢ Gastdo foram alguns dos que
receberam mensagens do tipo “vocé foi mais importante para mim do que todos os meus
professores do ginasio”.” (GOES, 2014, p. 155).

A maneira de falar de igual para igual, mais como um didlogo e ndo de um jeito
impositivo, foi um dos pontos principais da identificacdo da audiéncia com os apresentadores
(MARTINS, 2006). Segundo Victor Civita, ex-socio majoritario da MTV Brasil (in
PEDROSO, 2006, p. 80), o VJ ¢ a representacdo de assistir TV com um amigo. Porém,
mesmo representando alguém na mesma posicao, o VJ é considerado também um formador
de opinido. Entdo, como personificagdo da marca MTV ele, € o porta-voz do canal, em que a
mensagem institucional acaba sendo passada naturalmente para a audiéncia.

Para Martins (2006), muitas empresas de publicidade atrelam seu produto a imagem
moderna e de juventude da MTYV, utilizando os VJs como garotos-propaganda e, assim,
chegando mais perto do consumidor desejado. Na visdao de Ivana Bentes (in PEDROSO,
2006, p. 175), a MTV foi incorporada a cultura jovem do pais exatamente quando ocorria uma
ascensdo global de um estilo de vida em que o comportamento, a atitude e o estilo sdo
produzidos pelo consumo de imagens, musicas, roupas, etc. “Em vez de uma retorica
elaborada, a exteriorizacdo de certos signos — visuais, gestuais, corporais — substitui o

discurso tradicional.”
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4 0 VJ E A CARACTERIZACAO DE UM PERSONAGEM VOLTADO PARA OS
JOVENS

Com o embasamento teorico, principalmente vindo do teatro e da moda, o capitulo
abordara sobre a criagdo de um personagem através do figurino e também do modo como vai
se expressar corporalmente e oralmente. Aspectos especificos incorporados em cada individuo
que vao caracteriza-los de formas distintas. O objetivo principal € relacionar os
apresentadores da MTV com a criacdo de um personagem de si mesmo, voltado para um
publico de jovem especifico e com caracteristicas que resultam na identificacdo entre o VJ e o
espectador. Ao final do capitulo, os VIJs escolhidos para andlise sdo apresentados

individualmente.

4.1 A CRIACAO DE UM PERSONAGEM

De acordo com Prado (2007), para caracterizar um personagem no teatro pode-se
partir de trés lugares: o que o personagem revela sobre si, o que faz e o que os outros dizem a
seu respeito. Acima de tudo, os personagens produzem intencionalidade, a agdo ¢ o meio mais
poderoso da dramaticidade. “Se quisermos delinear dramaticamente a personagem devemos
ater-nos, pois, a esfera do comportamento, a psicologia extrospectiva ¢ ndo introspectiva”
(PRADO, 2007, p. 91), que se exterioriza por meio das expressdes corporais.

A composi¢ao do personagem envolve uma exteriorizacdo do ser por diversas formas:
“Se ndo usarmos nosso corpo, nossa voz, um modo de falar, de andar, de nos movermos, se
ndo acharmos uma forma de caracterizacdo que corresponde a imagem, nos, provavelmente,
ndo poderemos transmitir aos outros o seu espirito interior” (STANISLAVSKY, 2004, p. 17).
Esse ¢ o chamado “vestir o personagem” tornando o corpo expressivo de diversas formas, em
fun¢ao da atuagao.

Levando a criagdo do personagem para fora dos palcos, pode se perceber que todos os
individuos se articulam dentro de varios personagens, em diferentes momentos e espacos na
vida cotidiana. Uma identidade metamorfose que vai se adequar as situa¢des, mudando a
postura, a linguagem, os gestos, etc. Para Pitombo (1996, p. 50), todos estdo suscetiveis e
também receptivos a atuacdo de outros e novos personagens, “na medida em que talvez

precisemos buscar a nds mesmos em outros “seres” virtuais latentes.”

4.2 AEXPRESSAO VISUAL E ORAL DO CORPO
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As palavras de Massimo Canevacci (2009, p. 131), “Toda cultura visual gira em torno
do corpo”, traduzem o poder da corporalidade na comunicagao. O corpo em si ¢ carregado de
informagao, e sua expressividade funciona como um discurso.

Conforme Salzer (1983), as relagdes sociais e qualquer comunicacdo se traduzem por
um estado de corpo no relacionamento com as outras pessoas ndo apenas com as palavras,
mas com o corpo também se pode transmitir informagdo, por meio de “sua tensdo, sua
descontra¢do, com as maos, com sua posicdo no espacgo, etc.” (SALZER, 1983, p. 18). O
“nao-dito” do corpo, as vezes, tende a dizer mais do que o dito, mesmo que
involuntariamente. O interlocutor pode ver um “significado” atrds do “significante”, o corpo,
sem que quem estd passando a mensagem saiba o que esta sendo significado. Nisto, segundo
Salzer (1983), esta a fonte de simpatias e antipatias despertadas por outros sem aparente
explicacao logica.

Os gestos, a postura e a voz sao componentes fundamentais de informagdo, em que o
corpo funciona como o suporte da constru¢do da comunicagdo nao-verbal, e, assim, veiculo
de significagdo. todos tém “impressdes sobre a roupa, o penteado, a mimica, o sorriso, a
estatura, a corpuléncia, a distancia, a dire¢do espacial na relagdo com alguém” (SALZER,
1983, p. 57).

O corpo também funciona como um complemento emocional e afetivo que pode
acrescentar ou modificar o sentido da palavra através de diversos mecanismos: com a
entonagdo da voz, a postura ereta ou curvada, o ritmo, o semblante, a intensidade de um gesto,
as agOes paralelas, o espago percorrido ¢ o olhar (SALZER, 1983). Podendo, o corpo,
amplificar, diminuir, contradizer o que ¢ falado com a palavra. Na comunicac¢do ndo verbal, os
gestos, a postura, as expressdes sdo retratos dos individuos, expondo gostos, desgostos e
humores. Na verbalizac¢do, o corpo pode afirmar o que ¢ dito, ou ainda desmenti-las.

A voz também ¢ parte importante dessa expressao do corpo e, principalmente, na
composi¢do de um personagem. De acordo com Betton (1987), a audi¢do de uma voz apenas
j& pode passar a imagem de grande parte das caracteristicas fisicas e psicoldgicas de um
individuo. Nao apenas o que ¢ dito importa, mas um conjunto de fatores que envolvem

entonacao, timbre e ritmo na voz:

O poder de convencimento da palavra humana nao estd unicamente nas palavras
pronunciadas ¢ nas ideias que estas sugerem: ele reside também no proprio som da
voz e esta ndo somente tem o poder de sugestdo, mas também um valor psicoldgico
incontestavel (ela exalta a emotividade). (BETTON, 1987, p. 44)
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Outro aspecto que deve ser considerado ¢ a expressao do semblante, uma das
primeiras ligacdes que se tem com outro individuo. No teatro, esse recurso ¢ extensamente
usado para transmitir ideias, sentimentos e inten¢des do ator. Para Canevacci (2009, p. 130),
na era da comunicagdo visual, a linguagem do corpo ¢ praticamente a imagem da face, “o
rosto ¢ sensibilidade individual, estética comunicativa”. Conforme o pesquisador, na
televisdo, por exemplo, que ¢ primeiramente imagem, os detalhes do rosto, as expressdes, 0s
comportamentos, a maquiagem e¢ o penteado sdo devidamente pensados em um trabalho
estratégico. O que os atores ¢ até os apresentadores de televisdo fazem ¢é aprender a significar
com o corpo para enviar mensagens que desejam aos espectadores, para fazé-los sentir ou
compreender alguma coisa especifica.

Na visao de Canevacci (2001), o comportamento juvenil direcionou o exibicionismo e
a liberdade corporal que entrava em contradicdo com as normas morais vigentes. Esse foi um
importante passo para a liberdade de expressao dos corpos na contemporaneidade que levou

ao seu uso como forma de exteriorizar identidades. Uma dessas formas de expressdo mais

representativas ocorreu pelo vestuario.

4.3 O FIGURINO NA COMPOSICAO DE UM PERSONAGEM

Conforme Umberto Eco (1982), em seu livro A psicologia do Vestir, o vestuario &,
sobretudo, comunicacao. As roupas como forma de expressdo e de diferenciacao t€ém o poder
de informar, seduzir, integrar e até mesmo confrontar. Para o autor, a roupa sempre carregou
tracos da individualidade, significando papéis dentro da sociedade, como uma forma de
distinguir pertencentes a um determinado grupo. A linguagem do vestuario, assim como a
linguagem verbal, ndo funciona sé para transmitir certos significados, mas também serve para
identificar ideologias e valores conforme formas que foram escolhidas pra se transmitir.

E possivel dizer que as roupas carregam certa linguagem, baseando-se na definicio de
Santaella (1992), que vai afirmar que a linguagem € todo e qualquer fenomeno de produgdo
de significacdo de sentido. Como a vestimenta apresenta um plano de representacdo e
significacdo, ¢ possivel sustentar a ideia de que “o vestudrio constitui-se também como
linguagem, estando, portanto, apto a cumprir uma fun¢do de comunicagdo” (SILVA, 2001, p.
82). A moda pode ser entendida como linguagem e seus produtos signos ou simbolos que

podem comunicar muitos contetidos e, em especial, os relacionados a aspectos sociologicos e
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historico-culturais (CAMPOS; GOMEZ; SOUZA, 2013).

A moda também “¢ formacgao essencialmente sdcio-histdrica, circunscrita a um tipo de
sociedade” para Lipovetsky (1989, p. 23). Ela carrega um forte significado de identificagcdo do
homem com sua realidade e também com o grupo a qual faz parte. Ao mesmo tempo em que
as roupas podem representar uma época da histéria, elas também tém a funcdo de mostrar o

individuo em busca de si por meio da identificacdo, ¢ a identidade visivel do ser:

o vestuario presentifica, ou seja, torna presente tanto informagdes socioculturais, que
caracterizam a coletividade que o produz e utiliza, como informagdes individuais
sobre cada ser unico que dele faz uso. Por carregar informagdo sobre um periodo
histdérico, uma situacdo socioeconémica, ou mesmo sobre um estado mental, o
vestuario se faz signo, podendo assim representar aquele periodo historico, aquela
situacdo socioecondmica ou ainda aquele certo estado mental. (SILVA, 2001, p. 82 e
83)

No livro Os meios de comunica¢do como extensoes do homem (1974), Mcluhan
ressalta a funcao da indumentaria como extensdo da pele, em que a incorporacdo da
vestimenta no corpo pode ser tdo forte a ponto de transforma-se em uma segunda pele, algo
que praticamente ja faz parte do individuo. A roupa como extensdo da pele pode ser vista
muito além de um controle térmico, mas também como um meio de definicdo do ser social
que ganha um valor simbdlico.

Segundo Quintela (2011), a vestimenta ¢ a primeira fala do individuo com o seu
proximo, que mesmo sem perceber, ¢ capaz de comunicar através dessa roupa. Como artefatos
que possuem diversos significados, ¢ possivel identificar um individuo ou um grupo no
contexto ao qual esta inserido por meio das roupas. As vestes adquirem significancia,
refletindo escolhas pessoais e coletivas através de distintas realidades, culturas e
temporalidades. As escolhas podem parecer apenas individuais, mas possuem importante base
nas ideologias, influéncias e normas vigentes da sociedade (OLIVEIRA, 2011). Entre as
variaveis da auto-imagem, na busca de quem quero ser e também pela maneira como quero
ser visto socialmente ¢ que a escolha da veste acontece. Dentro de cada identidade, a0 mesmo
tempo, ha uma construcdo de uma identificacdo individual e coletiva. Representando padroes
culturais de determinado grupo, “Os trajes permitem o exercicio da moda, que opera no palco
do imaginario e ¢ integrante da cultura” (CAMPOS; GOMEZ; SOUZA, 2013, p. 35).

Para Quintela (2011), o vestudrio pode ser considerado uma das mais importantes

formas de linguagem ndo verbalizadas do “eu”, pois ¢ através dela que as pessoas tentam
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comunicar aos outros a percep¢ao que tém de si. O autor recorre a Roland Barthes (2000) para
afirmar que ninguém se veste impunemente, o ato de se vestir ¢ cuidadosamente codificado. A
imagem que cada individuo cria de si mesmo, sua personalidade ¢ mostrada por meio do
vestuario e adornos, no seu modo de mostrar-se para ser visto. O tipo de roupa, as cores, 0s
cortes podem afetar a reacdo dos outros e conhecendo essa linguagem ¢ possivel transmitir
sinais precisos daquilo que se deseja comunicar (QUINTELA, 2011). A moda afirma o corpo,
ao mesmo tempo que funciona como um palco de uma encenagdo de si mesmo por distintas
expressoes particulares ou publicas que denunciam o comportamento.

A vestimenta, conforme Pitombo (1996), pode estar baseada em dois aspectos: o de
distingdo e o de imitagdo. Ao tentar se distinguir dos outros individuos, as pessoas tentam
moldar e construir uma imagem propria, singular. Ao imitar, fazem isso por uma necessidade
de poder parecer com outro, ser aceito socialmente. Esse dois aspectos podem se misturar nas
escolhas ao longo da vida, trazendo também a possibilidade de se ter varios personagens com
diferentes figurinos dentro de cada um para determinadas situacdes.

E possivel comparar a moda com uma mascara em que o sujeito pode criar distintos
personagens. A troca de roupa é quase uma maneira de “mudar de pele”, um prazer de se
tornar ou de se sentir outra pessoa (CARMO, 2003). Para Pitombo (1996, p. 51), atualmente,
se pode “representar (quase) qualquer personagem, simular qualquer imagem e vestir o
figurino ideal de cada dia.” Os individuos, principalmente os jovens, pertencem a grupos
diversos que trocam adeptos e adotam e descartam modismo rapidamente. “Ao que parece €
preciso apenas escolher o proximo personagem a entrar em cena” (PITOMBO, 1996, p. 53).
Nessa relag@o entre personagens de ficcdo e personagens da vida real, € interessante a reflexao
da concepgdo do figurino na ficgdo e como ela pode ser trazida para a realidade.

Conforme Rosane Muniz (2004, p. 20), em seu livro Vestindo os nus: o figurino em
cena, o figurino teatral tem a fun¢do de “contribuir para a elaboracdo da personagem pelo
ator”, que estard relacionado diretamente a linguagem do espetaculo. A atitude do ator no
palco vai depender muito de se sentir completo com a roupa que esta vestindo, o ator pode se
projetar ou se esconder atrds de determinado figurino. Ao vestir o figurino, o ator entra
definitivamente no personagem. Como afirma a atriz Marilia Péra no livro de Muniz (2004, p.
47), “o figurino € como se fosse a alma de sua personagem”. Um dos seus principais objetivos
em cena ¢ justamente causar uma impressdo, algum sentido, tanto no préprio ator, como

também na plateia que o assiste (CORTINHAS, 2010). Muniz (2004) cita uma frase de
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Lucien Nass no livro Le Nu au Théatre depuis [’antiquité para destacar a importancia do

figurino na estética de um ator:

a exibicdo do artista tem uma importancia cénica tdo grande quanto a amplitude de
seu gesto ou o timbre de sua voz. Trés fatores concorrem na criacdo de um ideal
estético exigido pelo publico: a forma ou a plastica, o gesto ou a agdo, a voz ou
dicgdo. No primeiro destes elementos cénicos, a forma, encontra-se o figurino.
(NASS apud MUNIZ, 2004, p. 54)

Ainda no livro de Muniz (2004, p. 151), a figurinista e diretora de arte, Emilia
Duncan, vai colaborar com a ideia, dizendo que o figurino ¢ muito significativo na concep¢ao
de um personagem, pois “por meio dele vocé faz uma primeira leitura. Se a menina ¢ mais
patricinha, se ¢ bem-nascida, pobre ou revolucionaria, se rompe codigos. O figurino ¢
semiologia, linguagem, significacdo, sinal.” Como caracterizagdo, o figurino acaba
denunciando comportamento, ndo apenas no teatro, mas também no cinema ¢ na televisao,
podendo falar muito antes da palavra, do gesto ou do cenario.

Conforme Rosangela Cortinhas (2010), o figurino materializa o personagem,
ampliando a expressividade do corpo. Para a autora, o figurino tem o mesmo poder da
mascara para produzir subjetividade, pois ambos tém as mesmas caracteristicas e
propriedades da comunicagdo simbolica. “O corpo vestido serve para transformar o sujeito em
imagem Precisamos dos objetos, das suas cores, de seus materiais e linhas para fazer o corpo
aparecer, esta possibilidade de existir como meio” (CORTINHAS, 2010, p. 72).

Para Silva (2001, p. 82), as roupas funcionam como “cépsulas de informagdo”,
carregando dados que abrangem desde aspectos historicos, antropologicos, geograficos,
econOmicos e culturais, que sao relativos ao ambiente em que se vive, até aspectos
psicoldgicos e emocionais, que formam a personalidade do usuario da roupa. “Essas
informagdes sdo presentes nos elementos que compde cada pega do vestudrio: o tecido, a cor,
a modelagem, os acessorios, etc”’. Renata Pitombo (1996, p. 47), segue a mesma linha ao
confirmar que a vestimenta ¢ carregada de “sentidos multiplos e diversificados daquele que a
veste”, revelando aspectos de sua personalidade, habitos, etc.

Eduardo Tolentino em entrevista para Muniz (2004, p. 54), afirma que ‘“as roupas
refletem muito o intimo das pessoas, cujas escolhas de cor tecido e combinagdes revelam ou
escondem muito de sua personalidade”. Assim como Betton (1987), concorda ao sustentar que

as cores tém o poder de imitir em cada individuo, sentimentos e impressdes. A analise do
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corpo, das ideias, do tipo de roupa, das cores ¢ uma das maneiras para identificar um estilo
pessoal, uma identidade singular ou coletiva. Com base nessas informagdes, quatro VJs que ja
passaram pelo canal MTV Brasil, dois homens e duas mulheres, serdo observados em
diferentes épocas da programacdo, a fim de se estabelecer relagdes na criagdo de um
personagem-apresentador baseado em suas proprias personalidades e expressdes visuais €

orais distintas voltadas ao publico jovem.

4.4 APRESENTANDO OS PERSONAGENS DA ANALISE: OS VIS DA MTV

4.4.1 Astrid Fontenelle

Astrid Fontenelle nasceu em Engenho de Dentro, Rio de Janeiro no dia 1° de abril de
1961. Formada em jornalismo, nos anos 80, Astrid fez sua estreia na MTV em outubro de
1990, no dia de estreia do canal no Brasil. Foi a primeira VJ a aparecer na tela da emissora e,
também, a Ultima a se despedir, no dia 30 setembro de 2013 (dia em que a Abril devolveu a

MTYV a Viacom), quase 15 anos ap0s sua saida.

. &

Fonte: http://entretenimento.r7.com/famosos-e-tv/fotos/vej a-a—traetoria—de-astrid-fontenelle-20 110331-3.html.
Acesso em: 3 jun. 2014.

A VIJ ficou na MTV de 1990 até 1999 e, nesse tempo, apresentou programas muito
populares da emissora como o Disk MTV e o Top 20, de 1990 a 1994. Também participou do

programa Barraco MTV, inovador no canal por discutir diversos temas polémicos. Pé na
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Cozinha foi o ultimo programa que a VJ apresentou na casa, um programa com aspecto
intimista de entrevista, ao mesmo tempo em que ela e o convidado preparavam alguma receita
na cozinha cenogréfica.

Astrid foi uma VJ tdo emblematica que chegou a ser parodiada pela apresentadora
Ang¢élica em seu programa infantil no SBT. Em um quadro, ela interpretava uma VJ chamada
“Angélicastrid”, em uma referéncia direta a VJ da MTV. O ex-diretor de programacdo da
MTV Brasil, Zico Goes (2014, p. 97), acredita que Astrid foi uma das melhores
apresentadoras com quem ja trabalhou e a define como “uma pessoa muito divertida, mas, ao

mesmo tempo, bastante intensa, polémica e cheia de personalidade.”

4.4.2 Luiz Thunderbird

Luiz “Thunderbird” Fernando Duarte nasceu no dia 8 de abril de 1961 em Sao Paulo.
Formado em odontologia, largou a profissdo para ser musico e apresentador. Desde 1986 ¢
baixista e vocalista da banda de rock Devotos de Nossa Senhora Aparecida (que apesar do
nome nao tem nada de religiosa). O apelido vem da época que entrou na banda Devotos e
estava buscando por um nome mais estilo rockabilly. Achou o nome do carro Ford
Thunderbird, de 1955, interessante, acabou pegando emprestado e, até hoje, ¢ assim que ¢
conhecido.

Comecou a trabalhar na MTV em 1990, no primeiro grupo de VJs da emissora. Em

uma entrevista para um site, Thunderbird falou como foi a sua entrada para o canal:

Eu nem queria ser VJ. Fui para a MTV falar da minha banda, a Devotos de Nossa
Senhora Aparecida, ¢ aconteceu. Eu fui praticamente enganado pelos diretores. Eles
pediam para eu fazer um teste, e eu ndo queria. Faltei nos quatro primeiros testes.
Dai, eles me chamaram para ir 14 e falar sobre a banda. Eu falei, e eles disseram,
“Parabéns! Vocé foi aprovado. Vocé vai ser um dos VJs da MTV”. E eu, "Ei. Calma
ai. Que papo ¢ esse?". S6 depois é que eu fui saber o que ¢ ser um apresentador de
TV e o que ¢ ser um VJ. (THUNDERBIRD, 2013)°

 Depoimento disponivel em <http://virgula.uol.com.br/diversao/televisao/thunderbird-fala-sobre-fim-da-mtv-
brasil-fizemos-melhor-tv-do-fim-do-seculo> Acesso em: 25 de mar. 2014.
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Figura 3 — O VJ Thunderbird

Fonte: http://wap.bol.uol.com.br/entretenimento/album/talentos-mtv-20-anos-f19.htm. Acesso em: 3 jun. 2014.

Enquanto esteve na emissora, apresentou no inicio o programa Top 20 EUA, que exibia
os videoclipes mais votados na MTV norte-americana. Ponto Zero, programa de estreia de
clipes de todos estilos e também o programa de videoclipes alternativos, Lado B. Em 1992,
Thunderbird comegou a apresentar o Yo! MTV, atragdo do canal com clipes apenas de Rap.
Ainda no mesmo ano, apresentou o programa /2] minutos, do qual o proprio foi o
idealizador: duas horas de clipes escolhidos por ele, com chamadas em externa, em lugares
estranhos ¢ sempre a noite. Outra atracdo comandada pelo VJ e que ficou muito popular na
época foi o Cep MTV, programa com convidados musicais, entrevistas descontraidas e cartas
da audiéncia que Thunderbird lia no ar. Isso foi apenas em sua primeira passagem pela MTV.
Ao longo dos anos, Thunderbird saiu e voltou diversas vezes para a emissora.

Em 1994, foi para a Rede Globo, na esperanga de fazer um programa chamado
TVZona, em que idealizava misturar bandas alternativas e bandas populares tocando musica
ao vivo. A MTV ainda ndo tinha condi¢des de fazer um programa nesse formato, porém na
Globo também nado funcionou por muito tempo, apenas oito semanas. Ele ficou na emissora
até 1995 integrando o Hollywood Rock e o Fantastico. Em sua passagem pela Rede Globo,
Thunderbird ganhou um personagem em sua homenagem de Luiz Ferré, diretor do programa
infantil 7V Colosso. “Thunderdog” era um cachorro inspirado no estilo do VJ, apresentador o
programa Clip Cado e integrante de uma banda. O proprio homenageado dublava o
personagem e abusava de seus famosos borddes ja utilizados anteriormente na MTV, como

por exemplo, “se ¢ que voc€é me entende”.
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Figura 4 — Thunderdog na 7V Colosso

Fonte: http://virgula.uol.com.br/famosos/calcada-da-fama/no-dia-em-que-completa-2 1 -anos-veja-quem-estava-
por-tras-da-tv-colosso. Acesso em: 3 jun. 2014.

No ano de 1996, Thunderbird retorna a MTV para comandar o Contos de Thunder,
onde o apresentador fazia interferéncias durante um filme trash. Sai em 1997 e em 2000 volta
no programa Tempo MTV, especial para comemorar os 10 anos da emissora, contando a
histéria do canal até ali com participagdes de artistas. Em 2002, foi para VJ por um dia, no
lugar de Cazé Peganha. Em 2003, se afasta de novo da emissora, agora por um periodo mais
longo até sua volta em 2011.

Quando retornou a emissora, foi chamado para apresentar o Programa do VMB com
os melhores momentos da premiagdo. Depois participou do MTV cldssica, mostrando alguns
movimentos importantes da musica. Em 2012 apresentou, ao lado de Daniela Cicarelli,
Provdo MTV, uma competi¢do musical disputada entre colégios. Em 2013, participou de seu
ultimo programa da emissora, o noticiario ficticio Furo MTV. Com o fim da MTV Brasil como
era antes, foi para a TV Cultura. Para Goes (2014, p. 103), Thunderbird “era de longe o VI
com mais personalidade na MTV [...] um cara eclético que sabe tudo de musica e comanda

um auditério como ninguém”.
4.4.3 Marina Person

Marina Izaura Jeha Person nasceu em Sao Paulo no dia 15 de fevereiro de 1969. Filha
do cineasta Luis Sérgio Person, estudou cinema na Escola de Comunicacdes e Artes (ECA) e

realizou diversos trabalhos na éarea. Ja trabalhou como cinegrafista, diretora, atriz e operadora
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de som de varios filmes de curta e longa-metragem. Em 1996, escreveu e dirigiu o curta-
metragem A/mogo Executivo junto com Jorge Espirito Santo.

Na MTV, comegou como assistente de producdo do programa Cine MTV em 1993,
apresentado, até entdo, por Chris Couto, sua amiga e pessoa que a indicou para o emprego.
Quando Chris saiu em licenga maternidade, em 1995, Marina ficou no lugar de apresentadora
do programa. Nas palavras de Goes (2014, p. 103): “De produtora com cabelo desgrenhado e
6culos com lentes grossas ela foi transformada em VJ da MTV, e assim ficou até¢ 2011.”
Marina Person foi a V] que permaneceu mais tempo na emissora, foram mais de 15 anos
ininterruptos de 1995 até 2011. “Entrei pra ficar 3 meses, mas fiquei por 18 anos”, diz a

apresentadora.'

uuuuuu

. .

Fonte: http://www.feedbaag.com.br/aqui-jaz—mtv—deixara—mzl-i_tas—viuvas/ . Acesso em: 3 jun. 2014.

Na emissora, ela passou por diversos programas. Ficou anos no Cine MTV, cobrindo o
MTV Movie Awards, prémio de cinema da MTV norte-americana e fazendo diversas
entrevistas relacionadas ao cinema. Em 1999, antes de Marcos Mion imortalizar o programa,
Marina comandou o Piores Clipes do Mundo. 2002 foi o ano que comegou a apresentar
Meninas Veneno, programa de debates que durou at¢ 2006 e ganhou o prémio de “Melhor
programa do ano” pela APCA. Em uma entrevista, ela comentou sobre a importancia dessa
atracdo para sua consagra¢do na MTV: “acho que o comando do Meninas veneno foi o meu

grande salto. Ali passei a ter uma personalidade na TV, antes eu era apenas a reporter de

1% Depoimento disponivel em <http://oglobo.globo.com/cultura/revista-da-tv/marina-person-amigos-que-ainda-
estao-na-mtv-nao-sabem-que-fazer-porque-nao-tem-muito-futuro-9098896> Acesso em: 8 abr. de 2014.
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cinema do canal.”"

Nos anos seguintes, comegou a se envolver em programas que envolviam mais humor.
Como, por exemplo, Top Top (2004), com o VJ Léo Madeira, em que os dois apresentavam
listas sobre qualquer assunto ligado ao mundo da musica. Em 2005, ao lado de Didi Wagner,
apresentou o Balela MTV, programa que satirizava as situacdoes femininas e levantava a
bandeira do feminismo. No ano seguinte, se juntou a Cazé Pecanha no Neura MTV, uma
espécie de game show com disputas entre os sexos feminino e masculino para saber quem
conhecia mais sobre o sexo oposto. Um dos quadros do programa era o Casal Neura,
protagonizado pelos dois apresentadores, que em 2007 virou um programa independente,
tornando-se a primeira série de ficcdo do canal.

De 2007 a 2009 comandou o MTV-+mostrando historias de bandas, estilos e
movimentos. Chegou a participar do programa jornalistico do canal, o Noticias MTV, mas seu
ultimo programa como VJ foi Viva/MTV em 2010, atragao que abordava assuntos de satde e

bem-estar. Aos 41 anos, saiu do canal porque ndo enxergava mais espaco para ela 14 dentro.

4.4.4 Joao Gordo

Jodo Francisco Benedan, mais conhecido como Jodo Gordo, nasceu no dia 13 de
marg¢o de 1964 em Sao Paulo. Desde 1983, ¢ vocalista da banda de punk Ratos de Porao, uma
das mais significativas do estilo no Brasil. Gordo j4 era famoso na midia com seu jeito rebelde
e irreverente, porém foi quando virou apresentador da MTV que ganhou prestigio e capas de
revista, o que também ajudou a consagrar a MTV na ascensdo de VJs a celebridades
midiaticas. Na visdao de Lusvarghi (2007, p. 134), “Jodo Gordo simbolizava a MTV em sua
fase inicial, ousada e iconoclasta”. Em entrevista para revista Rolling Stone'' , Jodo Gordo

contou como entrou para MTV:

Eu vivia de fazer shows com os Ratos e de escrever umas matérias pra Bizz, pra
Folha e pra uma revista de skate chamada Yeah, mas ndo tinha dinheiro pra nada. O
que tinha, eu gastava em coxinha, fumo e cerveja. Dai a MTV comegou a me
chamar pra fazer umas reportagens, viram que eu era engracado no video. Fiz a
entrega de um prémio, entrevistei o Mamonas Assassinas ¢ a Hebe Camargo, os
caras da MTV gostaram. Depois de umas duas vezes, eu disse: “Porra, por que vocés
ndo param de me dar tapinha nas costas ¢ me contratam logo?” Ai me contrataram.
(JOAO GORDO, 2013)

"' Depoimento disponivel em <http://rollingstone.uol.com.br/edicao/edicao-82/joao-gordo-pioneiro-punk-icone-
garotada> Acesso em: 15 mai. 2014.
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Figura 6 — O VJ Jodao Gordo

Fonte: http://rd1.ig.com.br/televisao/pitty-e-joao-gordo-estrelarao-especiais-de-despedida-da-mtv/205844
Acesso em: 3 jun. 2014,

Em 1996 entrou para MTV para apresentar, ao lado de Sabrina Parlatore, o Suor MTV,
dentro da programagao de verdo da emissora. Do ano de 1997 a 2000 apresentou Garganta e
Torcicolo, um dos programas mais representativos para geragdo MTV. Baseado no norte-
americano Throut and Neck, foi o primeiro programa com interatividade total especialmente
desenvolvido para o canal. Durante o game show, os personagens em desenho podiam
conversar ao lado de Jodo Gordo, ao vivo, com os telespectadores que ligavam.

Gordo Pop Show (2000), Gordo on Ice (2000-2005) e Gordo a Go-Go foram os
programas de entrevista comandados por ele de uma maneira quase andrquica, em que podia
fazer e falar praticamente o que quisesse. Porém, essa ousadia as vezes causava alguns
problemas para o canal. Conforme Goes (2014, p. 109), cada programa com o Gordo era
“uma descarga de adrenalina”, muitos ndo concordavam com suas atitudes, o achavam muito
exagerado. Algumas pessoas ndo queriam ser entrevistadas por ele, pois sé a sua figura ja era
intimidante.

Alguns episodios de confusdes em programas envolvendo Jodo Gordo foram
marcantes na MTV. Por exemplo, No Garganta e Torcicolo, ap6s um problema técnico nao
ser resolvido, tirou a calga e mostrou as nadegas no ar. No programa Gordo a Go-Go foram
muitas histérias, como a vez que o apresentador chegou a perguntar para o intérprete do
palhaco Bozo por que ele cheirava tanta cocaina quando fazia um programa infantil. Nesta

mesma entrevista, ele jogou um telefone no apresentador Sérgio Mallandro. Outra vez, falou
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no ar que a solucao para o rock seria mandar matar Caetano Veloso e ainda, a famosa briga
que destruiu o cendrio do programa, com o ator Dado Dolabella, um 4if no YouTube. Esses
episddios poderiam causar alguns problemas, mas inegavelmente a MTV permitia, justamente
porque a audiéncia aumentava. De uma maneira ou de outra, Gordo era engracado e isso
agradava o publico jovem. Para Goes (2014, p. 85), a figura de Joao Gordo “com aquele jeito
maluco, desconstruido, um tanto agressivo e punk, mas, ainda assim, muito engracado”
ajudou para a MTV se afirmar como um canal também de humor. Jodo “falava o que queria,
xingava, batia, mas também gostava de rir.”

Outros programas comandados por Joao Gordo foram Piores Clipes do Mundo, em
2002, apds a saida de Marcos Mion; Gordo a Bolonhesa (2004-2005), em uma tentativa de
reviver o antigo Pé na Cozinha de Astrid; Gordo Freak Show (2005-2006), um programa que
era realmente estranho e confuso; Fundao MTV (2008), uma satira de programas com
escolares do estilo de Soletrando da Rede Globo e também Gordoshop (2009), programa em
que o publico escolhia se salvava ou ndo, um clipe da destrui¢ao pelas mao do Gordo.

No Gordo Visita, o apresentador ia até a casa do entrevistado para a conversa se tornar
mais intima. Uma das entrevistas mais famosas do programa foi com a atriz ¢ humorista
Dercy Gongalves, um pouco antes de seu falecimento em 2008. Antes de sair da MTV, Gordo
ainda participou do Reality show Familia MTV, em que mostrava seu lado menos personagem
rebelde, ao lado da mulher e dos filhos. Em 2009, Jodo Gordo deixou o canal para trabalhar
no programa, apresentado por seu antigo colega de MTV Marcos Mion, Legenddrios da Rede

Record.
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5 ANALISE DA COMUNICACAO VISUAL E ORAL DOS VJS VOLTADA AO
PUBLICO JOVEM

Neste capitulo, sera realizada uma analise da comunicacdo e da busca de identificacio
da MTV com o publico-alvo, através de quatro VJs que passaram pelo canal ao longo dos
anos. A escolha por estes VIJs ocorreu levando em consideragdo a importancia e a
representacdo de cada um na histéria da MTV e também pelo tempo significativo que ficaram
na emissora. Serdo observados nos apresentadores os gestuais, a linguagem e o visual
(vestimenta, acessoOrios, maquiagem, cabelo), a fim de demonstrar como essa comunicagao
verbal e ndo verbal atinge distintos telespectadores jovens, por meio de uma identificagdo
com estes VJs. Para a andlise, foram selecionados trés programas, ou momentos, de diferentes
anos de cada apresentador, com base na relevancia para o canal e também para a visibilidade
do VIJ. No caso especifico de Marina Person e de Jodo Gordo, que participaram do desenho
animado Megaliga MTV de VJs Paladinos, também sera observado, além dos trés programas,

seus personagens na animacao.

5.1 ASTRID FONTENELLE - “SALVE, SALVE SIMPATIA”

Na primeira transmissao da MTV no Brasil, no dia 20 de outubro de 1990, Astrid foi a
primeira VJ a aparecer na emissora. Sendo um canal voltado para um publico especifico — os
jovens — ao colocar alguém para introduzir a emissora aos telespectadores, estrategicamente, a
MTYV ja criava uma identificacdo com a VJ. Essa pessoa deveria representar o canal de
alguma forma e falar diretamente com o publico-alvo da MTV. Consequentemente, Astrid foi
a “cara” da MTV em um primeiro momento. A primeira frase da VJ ao aparecer na tela
(Figura 7) foi: “Oi, eu sou Astrid e ¢ com o maior prazer que estou aqui anunciando para
vocés que estd no ar a MTV Brasil”. E importante salientar a importincia desse momento,
tanto para a MTV, para a V], j4 que por muitos anos essa cena apareceu constantemente nos

especiais € documentarios sobre a historia da MTV Brasil.
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Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=p2knqldWaBA. Acesso em: 27 mai. 2014.

Primeiramente, Astrid era jovem, assim como publico que o canal estava tentando
alcangar. Ao se apresentar, falando apenas seu primeiro nome, a VJ ja buscava uma
identificagdo com o publico. Com um tom totalmente informal e gesticulando muito,
demonstrava, por meio de sua imagem, que a MTV ndo seria um canal convencional, em que,
muitas vezes, os apresentadores sdo sérios € tentam ao maximo ndo mexer o corpo para nao
distrair a atencdo do espectador. O cendrio computadorizado de cores berrantes e a vestimenta
da VJ também ajudam a enfatizar essa ideia.

Seguindo as concepgdes de Muniz (2004) sobre a roupa conseguir falar mesmo antes
do cenario ou da expressdo através de gestos ou palavras, € possivel dizer que a vestimenta da
VJ ¢ um dos primeiros aspectos da tela que o publico percebe. Em sua estreia, a apresentadora
usava uma blusa brilhosa prata e grandes colares de bolinhas como acessorio, ainda um forte
batom vermelho compondo sua maquiagem. Conforme Quintela (2001), a roupa, o acessorio ¢
uma mensagem que uma pessoa utiliza para se transmitir algo sobre si mesma, ¢ um auto-
retrato capaz de expressar a identidade.

A forma visual da VJ, pela escolha, de cores, formatos, cortes, j4 mostra algo da sua
personalidade extrovertida e também jovial em uma linguagem totalmente ndo verbal. Sendo
que “a roupa funciona também como ponto de contato para a comunicagdo com 0 jovem
telespectador da MTV” (CATELANNI, 2006, p. 169), ela precisa ser devidamente pensada
para atingir o publico-alvo desejado. No visual da MTV, tudo parece estar em comunicagao
entre si, o cendrio, as vinhetas e o figurino, criando um contato visual de identificacao
imediata da emissora, mesmo antes do apresentador dizer uma palavra. Quando a linguagem e
a maneira de se expressar entra em cena, ela também parece estar em sintonia com toda parte

visual do canal. O que pode ser pensado como um grande espetaculo em que o cenario, o
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figurino e o personagem principal representam a mesma linguagem, comunicando-se entre si
e passando isso para a plateia.

O segundo momento de Astrid na MTV analisado ¢ o Disk MTV, nos anos de 1992 e
1993. A VJ apresentou o Disk MTV de 1990 até 1994, ano em que a modelo Cuca assumiu a
atracdo. O programa de parada de videoclipes diario, em que o publico podia escolher por
telefone seus videos favoritos, foi um dos mais populares do canal, com a maior audiéncia da
MTV. A atracdo foi a que permaneceu mais tempo no ar — dezesseis anos seguidos na grade —
e foi comandado por nove apresentadoras ao longo do tempo. Até 1994, a figura de Astrid era
relacionada diretamente ao programa Disk MTV. Ao ligar a televisao e ver a VJ em
determinado cenério, o telespectador mais assiduo j& sabia a que programa estava assistindo.
Durante a parada, além de chamar os dez clipes mais votados do dia, a apresentadora contava
diversas novidades sobre as bandas que apareciam no programa, ja que a MTV representava
uma das maiores fontes de informagdes sobre os idolos musicais juvenis.

A maneira de apresentar de Astrid sempre foi bastante distinta de apresentadores
convencionais de televisdes generalistas. Muito informal e coloquial na maneira de falar (agil
e alto) e também gesticular, parece que mais do que apresentar, estava contando algo para um
amigo. O que sempre foi a intengdo da MTV: tratar o telespectador sem distanciamentos. O
borddo mais conhecido de Astrid como VJ ¢ “salve, salve simpatia”, outra maneira de
expressar sua personalidade de uma forma amigavel e jovial, a0 mesmo tempo em que cria
vinculo com o publico. Uma das caracteristicas mais marcantes da VJ ¢ sua expressao
corporal. Quando fala, gesticula muito, abrindo e fechando os bragos, representando,

caminhando no espaco, dancando. A descontracdo da forma como apresenta torna-se visivel

na sua CXpI’CSSﬁ.O.

Wl

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=p2knqldWaBA. Acesso em: 7 mai. 2014,
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Prado (2007) afirma que o elemento mais importante de um personagem ¢ produzir
intencionalidade, ou seja, apenas agindo, mostrando o comportamento por meio das
expressoes corporais que vamos saber quem € esse personagem. Astrid age o tempo inteiro
através das expressdes corporais. Estes gestos, muitas vezes até exagerados, contribuem para
reforgar a ideia daquilo que ela estd dizendo. Na figura 8, pode-se perceber, que ao contar
uma noticia de Axl Rose e Dizzy Reed, respectivamente, vocalista e tecladista da banda Guns
N’ Roses, em uma quase briga com o vocalista da banda Moétley Criie, Vince Neil, ela
representa a histéria, a0 mesmo tempo em que fala, gesticulando a maior parte do tempo.
Algumas vezes, como nos dois primeiros frames da figura 8, quando fica mais empolgada
contando a noticia, ela chega a sair do plano de tanto que se move no espago.

A linguagem que a V] utiliza para se expressar ¢ muito coloquial e poderia ser muito
bem a de um jovem contando uma histdria sobre um idolo para outro. Durante a informacao,
usa palavras informais e girias como “chamou pro pau”, “chamou na xinxa”, “maior baixaria”
e “amarelou”. Palavras e expressoes usuais, de fécil entendimento e identificacio com o
telespectador jovem. Durante alguns momentos, Astrid se dirige a produgdo para responder
algumas duvidas, mostrando o descompromisso com a apresentagdo sem erros. No meio da
informacao sobre Axl Rose e Vince Neil, ela para, e questiona para alguém da produgdo, que
estd atras das cameras e ndo € visto pelo telespectador, “que dia ¢ hoje?” e confirma a ideia de
que ¢ aniversario de Dizzy Reed. No terceiro frame da figura 8, ¢ possivel perceber que a VJ
estd olhando para o lado e cocando a cabega. Neste momento ela se perde na parada de
videoclipes e pergunta para alguém da producao “que posicao esta o programa mesmo?” em
uma atitude comica e relaxada. As informalidades da apresenta¢do da VJ ndo parecem, para
quem estd assistindo, uma falha ou um descuido, mas sim algo bastante natural e até
engracado.

Na figura 9, em um programa do Disk MTV de 1993, pode-se observar mais
gesticulagdes da VJ, ao contar uma noticia sobre o artista que estd na quinta colocagdo da
parada do programa. Mais uma vez, a apresentadora recorre a produgdo (no ultimo frame),
desta vez, em uma brincadeira de adivinhar quem ¢ o préximo artista da parada de
videoclipes. O proprio fato de apresentar o programa sentada, j& mostra uma certa
descontrag¢do na apresentagdo. As cameras da MTV nio tentam esconder isso, mostrando a VJ
das coxas até a cabega, mesmo sem ter uma mesa ou algo na frente escondendo. Mostrar mais

do corpo do VJ parecer ser também uma maneira de chegar mais proximo do espectador, a
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impressao de realidade e aproximagdo € maior quanto mais aparece o corpo da pessoa na tela.

Flgu

ra 9 — Astrid em um programa do Dzsk MT Vde 1993
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Fonte: http.//www.youtube.com/watch?v=p2knq1dWaBA. Acesso em: 27 mai. 2014,

Usando varios acessorios, uma blusa sem mangas e uma calga colorida cor de laranja,
que faz contraste com o cendrio vibrante do fundo, a VJ continua afirmando por meio da
vestimenta e de adornos uma identidade jovem e extrovertida. E através do corpo vestido com
objetos, cores, materiais que o sujeito transforma-se em imagem (CORTINHAS, 2010). E
interessante lembrar que, no inicio dos anos noventa, a cultura jovem Clubber estava se
disseminando globalmente, o que, possivelmente, influenciou o estilo das roupas coloridas e
chamativas de alguns VJs da época, como Astrid. Outra caracteristica da apresentadora ¢
mudar constantemente o estilo do cabelo. J& o manteve de tamanho comprido, médio e curto,
jé foi morena e também loira. Na concepg¢do de Lipovetsky (1989, p. 44), “o traje, o penteado,
a maquiagem sdo signos mais imediatamente espetaculares da afirma¢do do eu”, que também
podem estar em constante mudanga, algo comum na cultura jovem.

O ultimo programa de Astrid analisado é Barraco MTV, que ficou na grade de
programagao da emissora de 1996 a 2000, mas foi apresentado pela VJ entre os anos de 1996
e 1998. Este programa ¢ o mais relacionado com a imagem de Astrid na MTV. Barraco MTV
foi uma tentativa de chegar a outros assuntos de interesse dos jovens que o videoclipe ndo
permitia, como sexo, religido, emprego, familia, politica, AIDS, aborto, etc. Através de um
debate nada convencional com muitas discussdes e até gritarias, os convidados, escolhidos de
acordo com o assunto abordado, conversavam em um cenario montado como se fosse uma
mesa de bar. Justamente, a inspiragdo para o programa surgiu de discussdes entre os
profissionais da MTYV, inclusive Astrid, em uma panificadora chamada Real que fica ao lado

do prédio da emissora. O cendrio com mesas, toalhas e cortinas coloridas lembravam
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realmente um boteco. Além dos mais de dez convidados por programa, o publico também
tinha a possibilidade de participar através de e-mail, fax e por pager.

Barraco MTV ¢é programa que come¢a a apontar a ruptura do canal com o
compromisso apenas de exibir musica e assuntos relacionados a ela. Foi o inicio da indicagdo
que o principal compromisso da MTV Brasil era mesmo com o publico jovem e seus
interesses. Alguns assuntos abordados no programa até podiam ser considerados mais sérios,
contudo a maneira de trata-los era bastante informal e at¢ com humor. Canevacci (2003)
afirma que os jovens, muitas vezes, ndo querem parecer com seus pais e nem fazer o que eles
fariam, ou seja, no caso do programa Barraco MTV pode-se dizer que os jovens buscam
discutir assuntos da maneira deles e ndo do jeito dos pais. Assim como Carmo (2003) vai

dizer que o rock ¢ a musica feita de jovens para jovens, a MTV ¢ a televisdo feita de jovens

para jovens.

Figura 10 — Barraco MTV do ano de 1996
] i
" o

Como pode ser observado nos dois programas das figuras 10 e 11, a maioria dos

convidados era composta por jovens, muito parecidos com aqueles que assistiam ao canal. De
certa forma, os jovens podiam se sentir representados na discussdo. Também havia a
possibilidade de participar de outras maneiras, como, por exemplo, mandando um e-mail
como ¢ mostrado no primeiro frame da figura 11. Também era possivel mandar uma
mensagem com uma opinido no pager, que ainda era utilizado em meados dos anos noventa,
como mostra o terceiro frame (figura 11), em que Astrid estd segurando o instrumento na

mao.
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Fia 11 — Barraco MTV do ano de 1997
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Na comparacdo dos dois programas Barraco MTV, o cenario mudou e a VJ também

ficou diferente. Mesmo mantendo a linguagem coloquial e informal, ¢ notdvel um
amadurecimento nas roupas e acessorios da VJ no programa de 1997, representado na figura
11. Um aspecto que deixa a possibilidade de pensar se ndo foi por ndo representar e nao ter
mais tanta identificagdo com o publico da MTV, uma das suas razdes para a apresentadora
mudar de emissora, no comeco de 1999. De qualquer forma, Astrid representou de diversas
maneiras a MTV em seu inicio. O canal tinha a pretensdo de ser jovem, ousado e dindmico e
Astrid com roupas coloridas, cabelos diferentes, linguagem informal e gestos exagerados, era

exatamente 1SSo.

5.2 LUIZ THUNDERBIRD - “SE E QUE VOCE ME ENTENDE”

Os programas selecionados para a analise da comunicagao e identificagdo do VJ com o
publico jovem foram o Cep MTV, nos anos de 1993 e 1994; Contos de Thunder, na estreia da
atracdo em 1996 e ainda, Provdo MTV do ano de 2012. O principal critério para a escolha
destes programas foi o de utilizar momentos diferentes de suas passagens na MTV, a fim
também de comparagdo de mudancas na persona VJ de Thunderbird.

O programa Cep MTV estreou em 1992 com o comando do apresentador Thunderbird
e acabou em 1994, um pouco antes da primeira saida do VJ da emissora. Esta atracdo
permitia, pela primeira vez, que os VJs tivessem comunica¢do mais direta com a audiéncia.
Por carta, o publico pedia os clipes que gostaria de ver e contava o que mais gostava de
assistir na programa¢ao. Uma maneira de saber o que os jovens realmente queriam ver na

emissora. Apds Thunderbird convidar alguns amigos um dia para tocar no Cep MTV, sem
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comunicar ninguém da producdo, constantemente convidados musicais e outros artistas que
faziam performances comecaram a aparecer no programa. O VJ interagia com os musicos,
conversando e também cantando ou tocando algum instrumento, lia as cartas do publico e
chamava videoclipes.

Na figura 12 estdo ilustrados dois programas distintos do Cep MTV no ano de 1993.
No primeiro frame, Thunderbird improvisa uma musica com o instrumentista Décio De
Lucca. Nesta imagem, ja ¢ possivel perceber a descontragdo e informalidade na apresentacao
e nas vestimentas do VJ. O plano mostra que esta usando uma bermuda colorida, camiseta
informal, chapéu e 6culos de sol — em um ambiente fechado — ja propondo um estilo diferente
e inusitado do apresentador. Conforme Lipovetsky (1989), a moda nao ¢ copiada fielmente, o
que ocorre ¢ uma adaptacdo ou até um desprezo em favor de um estilo diferente, que mostre a

identidade.

Figura 12 — dois momentos do programa Cep MTV com Thunderbird em 1993
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A - .
ch?v=g-SUZ2RaU48 http://www.youtube.com/watch?v=SNfimRB200Q
Acesso em: 29 mai. 2014.

Fonte: http://www.youtube.com/wat

Thunderbird nunca foi visualmente atraente de uma forma convencional para o video,
com o cabelo despenteado, queixo bastante proeminente e, ainda, com uma forma esquisita de
falar rapido e com a dic¢do ruim poderia mesmo ser chamado de “o cara mais estranho
daquela turma toda” (GOES, 2014, p. 85). Contudo, mesmo sendo um apresentador
improvavel, Thunderbird tinha bastante carisma com seu jeito espontaneo e também, no
comego da emissora, de certa forma, representava um sindénimo de “atitude MTV”
(LUSVARGHI, 2007). Uma de suas atitudes irreverentes foi em uma viagem para a

premiacdo MTV Video Music Awards nos Estados Unidos, em 1992, em que fez uma
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tatuagem, em uma galeria famosa por ser frequentada por musicos, para veicular em seu
programa Thunder descobre a América.

O segundo frame da imagem 12, mostra o musico Arrigo Barnabé, de quem
Thunderbird ¢ fa, cantando uma musica chamada “Orgasmo total” com o VJ. Uma musica
que, provavelmente, ndo seria veiculada em uma televisao nao segmentada, em um horéario de
censura livre e, muito menos, com o apresentador cantando junto ao musico. As irreveréncias
do programa Cep MTV refletiam a irreveréncia do seu apresentador, mostrando que a
personalidade de cada VJ vai ser um determinante para o contetido e a ousadia do programa
que apresenta.

Nos frames da imagem 13, de um programa também de 1993, Thunder 1€ a carta de
uma telespectadora que pede um clipe, conta das bandas que gosta e diz que adora a MTV e,
principalmente, o Cep MTV. E possivel perceber que com as cartas recebidas no programa,
além da propria emissora receber um feedback da audiéncia sobre a programacdo € os
proprios VJs, o publico poderia se sentir representado de alguma forma. Ao mesmo tempo que
1€ a carta, o VJ interage com os musicos tocando castanholas, parecendo bastante
improvisado. O estilo de roupa muda um pouco em relagdo aos programas anteriores,
principalmente pelo fato de usar uma camisa, que tem uma conotacdo mais adulta e formal.
Porém, mesmo assim, tem o diferencial de ser da cor amarela, que ele usa com calca jeans,
que ja carrega uma historia de conforto e ndo-conformismo ligado a cultura jovem e, ainda,

usa também grandes anéis nos dedos da mao direita.

Figura 13 — Thunderbird e convidados no Cep MTV de 1993

a. B

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=SNfimRB200Q Acesso em 29 mai. 2014.

Tanto o topete (cabelo levantado na parte anterior da testa), quanto o apelido
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Thunderbird remetem as influéncias do VJ no rockabilly, estilo de musica popular entre os
jovens nos anos cinquenta e que envolveu outras formas de expressdo. Foi o estilo musical
que ajudou a instaurar uma moda rebelde, incorporada, ainda hoje, por varios jovens que
buscam inspiragdo em outras épocas para criar suas identidades. Assim como o jeans, que
comegou como uma forma de ndo conformismo e virou marca de uma juventude global
(CAMPOS, 2010). Ao mesmo tempo, Thunderbird faz parte de uma geragao que transita entre
varios estilos, como no modo de vestir inspirado na cultura Hip Hop e no Streetwear, uma
moda urbana e informal, que pode ser visto no segundo frame da figura 12. Os jovens podem
pertencer a diferentes grupos que trocam adeptos, admitem e também desconsideram
modismos rapidamente (PITOMBO, 1996).

Thunderbird também apresentava, no comego dos anos noventa, o programa Lado B
MTYV, que veiculava apenas clipes alternativos que nao eram tao populares na época, mas que
tinham um publico jovem interessado. O VJ, que ja vinha de uma banda de rock, se encaixava
muito bem com a programacao dessa atracdo tendo gostos em comum com quem assistia.

Em todos os momentos dos programas das figuras 12 e 13, além de apresentar o
programa, Thunderbird participa das performances musicais com os convidados. Também
mantém a barba no queixo e os dculos escuros, suas principais caracteristicas de identificacao
visual. As frases mais cldssicas do VJ sdo “se ¢ que voc€ me entende” no meio das falas e “ola
amiguinhos” no comeco dos seus programas. Assim como Astrid também tem seu bordao,
esta ¢ uma maneira de criar identificacdo com o telespectador. Marca de identidade do VJ tao
importante quanto a barba e os oOculos e que foi igualmente incorporada ao personagem
“Thunderdog” do programa 7V Colosso da Rede Globo.

Na figura 14, aparecem dois momentos de um programa Cep MTV de 1994. A
sequéncia apresenta a banda Raimundos, ainda comegando a fazer sucesso entre os jovens.
Thunderbird ainda mantém sua marca de usar Oculos escuros e chapéu. Durante esse
programa, Thunderbird introduz a banda falando de onde sdo e como comecaram. Neste
momento, move-se bastante de um lado para outro, falando muito rapidamente, sendo dificil
de compreender o que ele fala em alguns momentos. O VJ diz que “os caras sdo bacanas pra

caramba” e “bem caras-de-pau”, frases coloquiais € comuns na linguagem dos jovens.
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Figura 14 — Cep MTV do ano de 1994 com a participa¢do da banda Raimundos

. 4

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=SNfimRB200Q. Acesso em: 29 de mai. 2014,

O programa Cep MTV de 1994, com a participagdo de Gabriel o Pensador, ocorreu
apds o rapper enviar para o programa uma fita cassete com suas musicas. Thunderbird gostou
e chamou o musico no ar para ir até o programa na MTV se tivesse coragem. Fato que mostra
uma relacdo aberta com a audiéncia, de igual para igual. Gabriel o Pensador foi e a primeira
participagdo dele na MTV esté representada na sequéncia da figura 15. Durante a introducao
do rapper, Thunderbird fala informalmente e usa muitas vezes a frase “tipo assim”, movendo
constantemente as mdos para se comunicar com o convidado. E possivel perceber que a
inspiracdo de Thunderbird para se vestir continua vindo da cultura Hip Hop, inclusive, sendo

muito semelhante com o do proprio rapper Gabriel o Pensador. Este estilo na forma de vestir

nao ¢ de forma alguma forcada, o VJ tem relacdo com o movimento e chegou até a apresentar

0 Yo!MTV Raps em 1992.

/ BB . ' ! R = #
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=SNfimRB200Q. Acesso em: 29 mai. 2014.
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Uma das marcas do VJ sdo os oculos, principalmente, escuros e, muitas vezes,
acompanhados de um chapéu, boné ou um gorro na cabega. A barba apenas na regido do
queixo também ¢ uma de suas caracteristicas mais marcantes. Quando discorre sobre o
figurino, Muniz (2004) afirma que o vestuario vai ajudar na criagdo de um personagem de
acordo com a linguagem do espetaculo. No caso, pode-se dizer que a linguagem ¢ baseada no
“estilo MTV”, jovem, informal e ousado. J& o espetaculo pode ser considerado o programa e
toda sua composi¢do visual através do cendrio e vinhetas e também pelo conteudo veiculado.
V], linguagem e espetaculo precisam estar em sintonia para causar uma impressao em quem
assiste, que ¢ para Cortinhas (2010), um dos principais objetivos de um ator em cena. Este
tipo de comunicagdo integrada parece ocorrer nos programas de Thunderbird.

Muniz (2004) ainda aborda a importancia de se sentir completo dentro do personagem
com determinada roupa, pois isso que vai determinar a atitude do ator em cena. Os VJs devem
se sentir representados nas suas vestimentas, caso contrario, provavelmente, nao se sentiriam
confortaveis para apresentar o programa. A roupa afirma o corpo, a0 mesmo tempo que
funciona como uma espécie de palco de uma encenagdo de si mesmo por expressdes que
denunciam maneiras de ser.

Apos ficar dois anos na Rede Globo, Thunderbird retorna para a MTV para apresentar
Contos de Thunder em 1996. A chamada do programa ja avisava que era “um programa
estranho, um horario mofado, em péssima companhia”, no caso, o VJ Thunderbird. Neste
programa, o VJ fazia interferéncias em filmes trashs antigos, através de um cenario que
representava sua casa e também do chroma key, em que “entrava para o filme”. Com o tempo,
Contos de Thunder ganhou personagens animalescos que contracenavam com Thunder: dois
macacos, chamados Azedo e Arroto, a prima Loreta e galo Roger. Esses personagens nao
pareciam fazer muito sentido na atra¢do, assim como o programa como um todo. Muitos
programas da MTV seguiam nessa linha do estranhamento, assim como as vinhetas do canal,
especialmente pensadas para causar certa perturbacdo. Mais um elemento estrategicamente
elaborado para atragdo do publico jovem que busca na criatividade, na ousadia e até em algo

que parece ndo fazer muito sentido, uma experiéncia diferente da televisdo tradicional.



Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=RCyBNIsKloc. Acesso em: 30 mai. 2014.

A figura 16 mostra o primeiro episddio do programa com o filme O Vingador Toxico,
do diretor Lloyd Kaufman, de 1984. No primeiro frame, Thunderbird aparece em sua casa
cenografica assistindo e comentando sobre o filme. Na sua volta para a MTV, nesse primeiro
programa, pode-se dizer que o VJ permanece com roupas informais e ainda usa 6culos
escuros e um gorro na cabeca. No segundo frame, Thunderbird invade o filme e brinca com os
personagens em cena, de forma bem irreverente. Goes (2014) acredita que foi a partir de
Thunderbird que o humor comegou a aparecer no canal. Mesmo sem ser humorista, o VJ era
espontaneamente engracado e queria se divertir em seus programas. Os jovens, na visdo de
Lipovetsky (1989), exibem uma cultura do ndo-conformismo, que exalta justamente a
descontragdo, o humor e a espontaneidade livre. Isso € o que também vao buscar em uma
televisao segmentada feita para jovens.

Em 2011, quando voltou pela Gltima para MTV, Thunder ja ndo era reconhecido por
grande parte do novo publico. Com mais idade que a maioria dos outros VJs da emissora (ja
estava com 50 anos), ndo parecia mais se encaixar tanto na emissora. Contudo, como o
conceito de juventude estd ampliado e ndo condiz hoje tanto com a idade cronolédgica, mas
bem mais com um estado de espirito, enquanto a figura do VJ condizer com a atitude jovem
de identificacdo do publico, o apresentador parece poder permanecer no ar. Conforme
Brandini (2009), o que ¢ visivel ¢ um desejo de se viver dentro de caracteristicas proprias da
juventude, valorizadas por qualquer faixa etaria. Hoje, os pais querem parecer mais com seus
filhos.

No ano de 2012, Thunderbird comegou a apresentar, ao lado da modelo Daniela

Cicarelli, o Provdo MTV, uma competicao musical entre alunos de duas escolas. A plateia do
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programa representava a faixa etaria de uma boa parte da audiéncia da emissora como pode
ser observado na figura 17. A competicdo do programa era feita por meio de apresentagdes de
dancas e de uma banda da escola, que pode ser visto no ultimo frame. Também de perguntas e
respostas sobre a MTV, no estilo do programa Passa ou Repassa do SBT, com direito a “torta

na cara” de quem nao respondesse corretamente a pergunta, como mostra o segundo frame da

figura 17.

Figura 17 — Thunderbird comandando a competigao entre estudantes no Provao MTV

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=-401ZWY8hay http://www.youtube.com/watch?v=0TcTOPc5-eo
Acesso em: 29 mai. 2014.

O visual de Thunderbird, do comeco da MTV até esse programa, modificou bastante.
Os oculos permanecem, mas passaram a ser de grau € ndo mais escuros, € as roupas
despojadas e informais foram trocadas por camisa, terno e gravata. O estilo da barba também
foi outra caracteristica que mudou. Como o estilo ¢ a extensdo e expressdo de alguém,
baseada em sua historia de vida, pode refletir mudancas que ocorrem ao longo do tempo,
inclusive a maturidade. Certos gostos e comportamentos podem ir se se modificando ao longo
dos anos. Carmo (2003, p. 208), afirma que “a moda jovem tem como meta rejeitar todos os
signos do bem-vestir do homem adulto tradicional”. Mesmo utilizando algo convencional, de

certa forma, o apresentador se apropria da roupa dando uma “cara jovial” para o traje.

5.3 MARINA PERSON — MENINA VENENO

Os programas comandados pela VJ escolhidos para a analise foram Cine MTV dos
anos de 1995 e 2004, Meninas Veneno de 2001 e Balela MTV de 2005. O personagem de
Marina no programa Megaliga MTV de VJs Paladinos também sera observado a fim de

comparagdes com caracteristicas da personalidade da VJ transferidas para a animagao.
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O primeiro programa escolhido para andlise foi Cine MTV, o unico programa da
emissora especializado, exclusivamente, em cinema e que foi veiculado na MTV de 1992 até
1999. Voltou em 2003 e ficou até 2007 no ar. Apos a saida de Chris Couto em 1995, Marina
assumiu a apresentacgdo até 2006, ano em que o VJ Felipe Solari passou a comandar a atragao.
Cine MTV abordava o cinema com as estreias de filmes, matérias com atores ¢ diretores e
entrevistas. De acordo com a figura 18 pode-se observar que tanto Marina, quanto o cendrio
da atracdo passaram por algumas mudancas ao longo do tempo.

O primeiro frame foi retirado da estreia da VJ no programa em 1995, quando passou
de assistente de producao para a apresentadora do Cine MTV. Talvez pela falta de experiéncia
com apresentacdo em televisdo, Marina ndo parece muito a vontade e, ao contrario de Astrid e
Thunderbird que se movem constantemente, a VJ ¢ mais contida na expressao corporal, ndo
sai de sua posi¢ao e tenta ndo movimentar as maos na maior parte do tempo. Assim como

também ocorre no segundo frame, em um outro Cine MTV de 1995.

Fonte: http://www.dailymotion.com/video/x1408vr_my-mtv-marina-person-parte-1_shortfilms

http://www.youtube.com/watch?v=kjMy1gcp7YU http://www.youtube.com/watch?v=880DTkH 6d

http://www.dailymotion.com/video/x13r9b4 my-mtv-marina-person-parte-2_shortfilms
Acesso em 30 mai. 2014.

Ja no frame em que estd sentada, a esquerda, apesar de ainda ndo parecer


http://www.youtube.com/watch?v=880DTkH_6dY
http://www.dailymotion.com/video/x13r9b4_my-mtv-marina-person-parte-2_shortfilms
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completamente a vontade, ja apresenta uma postura um pouco diferente. As roupas mais justas
ao corpo e a saia mais curta, mostrando as pernas, demonstram mais sensualidade, o que nao
deixa de ser uma maneira de chamar a ateng¢do do publico. Lipovetsky (1989) confirma que a
moda pode ser utilizada para valorizar atributos pessoais como a juventude, a magreza e o
sexappeal. Cara (2008) também vai dizer que a moda ¢ a mascara ideal para expressar um
visual estético que o torne mais interessante e até desejavel, algo bastante valorizado na
cultura jovem. Normalmente, maneira de vestir de Marina ¢ bastante feminina,
principalmente, com blusas e saias e seu estilo de cabelo, diferente de Astrid, ndo varia muito
apenas mudando de comprimento, mas sempre na cor preta.

Com o tempo, a apresentadora parece mais a vontade em cena e a propria linguagem
do programa vai se modificando. O que era mais sério e formal no inicio fica mais despojado
na maneira de Marina mover as maos ¢ até¢ nas palavras que utiliza. No ultimo frame do
programa, no ano de 2004, o cenario esta completamente diferente, imitando uma sala de
cinema e Marina gesticula muito mais e se expressa mais com o rosto também, sorrindo em
varios momentos. Nesse periodo do programa, a apresentadora também recebia convidados
para uma conversa, em sua maioria, relacionados ao cinema, neste ha uma entrevista com o
ator Wagner Moura. O programa nao era escrachado, nem louco ou ousado, assim como esses
adjetivos ndo podem ser relacionados a VJ Marina Person. Porém, ele contempla uma boa
parte da audiéncia que além de musica também tem outros interesses, como o cinema, uma
industria muito consumida pelos jovens ha diversas épocas.

Marina representa uma menina normal, ao mesmo tempo em que ¢ atraente e
inteligente podendo ganhar boa parte do publico que ndo se identifica tanto com as loucuras
de Thunderbird ou o jeito irreverente de Jodo Gordo. Marina ndo costuma usar palavras
chulas e seu portugués, geralmente, é bastante correto, além de falar bem e se expressar de
maneira clara. O visual da VJ ¢ mais convencional com roupas femininas e a maioria das
vezes, bem discretas. Dessa forma, Marina pode representar para uma parte do publico tanto
mulheres, quanto homens alguém que admiram ou que almejam ser.

O segundo programa apresentado por Marina analisado sdo dois momentos do
Meninas Veneno do ano de 2001. O surgimento de Meninas Veneno possibilitou ao publico,
especialmente o feminino, discutir questdes frequentes de mulheres, principalmente, as
jovens. Em cada programa, um problema era abordado pela VJ e algumas meninas com

questdes relacionadas ao assunto. No programa ilustrado nos dois primeiros frames da figura



74

19, assuntos relacionados a cabelo sao discutidos. No terceiro frame o tema ¢ sobre “o que ¢
ser uma garota estranha” e como, convidadas para a conversa, meninas com muitas tatuagens
e piercings, cabelos e roupas diferentes das convencionais. O assunto ja se mostra bastante
relevante para o constante conflito do jovem na necessidade de se diferenciar dos outros, mas,
a0 mesmo tempo, ser aceito por um determinado grupo. Na introduc¢ao do programa um video
explicando o tema ja diz que “¢ melhor ter um estilo proprio do que ser uma menina comum”.
Complementando a ideia de que a distingdo das identidades através do corpo ocorre pelas

marcas corporais, 0 modo de vestir e os aderegos como tatuagens e piercings que sao um dos

principais identificadores de culturas juvenis.

4 = - [ >
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=AghNuB4sCoA
http://www.dailymotion.com/video/x13r9b4 my-mtv-marina-person-parte-2_shortfilms
Acesso em: 30 mai. 2014

Na anélise dos programas de Marina, pode-se perceber que ela ¢ outra VJ que também
entra no conceito da juventude dilatada de Canevacci (2005). Através da sua expressao visual
¢ aparente uma condi¢cdo de juventude independente da idade. Em muitos aspectos como
figurino, cabelo, jeito de se expressar e na linguagem, Marina parece que se tornou até mais
jovem com o passar do tempo. Na visao de Lipovetsky (1989), as pessoas tendem sempre a se
reciclar devido a efemeridade da moda e a condi¢do de aparentar menos idade. A valoriza¢ao
da juventude ¢ diretamente associada a valores e estilos de vida e ¢ fundamental na
constituicdo de mercados de consumo. Segundo Debert (1996 apud PERALVA, 1997), os
meios de comunicagdo contribuem para a juvenizagdao, mostrando pessoas que, independente
da idade, exibem atitudes, linguagens e se expressam visualmente de maneiras relacionadas as
culturas ditas jovens. Assim como 0s jovens apresentam comportamentos e atitudes que tém
uma grande influencia no mundo adulto.

Outro programa da VJ escolhido para ser observado foi Balela MTV, atracao
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apresentada por Marina e Didi Wagner no ano de 2005. A ideia do programa era abordar
assuntos femininos, assim como Meninas Veneno, mas de uma maneira mais bem-humorada,
contando fatos estranhos e fofocas de celebridades, as vezes um tanto duvidosas. Em um
ritmo frenético, Marina e Didi discutiam problemas femininos, ao mesmo tempo que
mostravam noticias reais e ficticias. Sempre ao final do programa, as VJs recebiam um
convidado famoso do sexo masculino que precisava responder perguntas, as vezes até

embaragosas, sobre o universo feminino.

Figura 20 — Marina Person e Didi Wagner no Balela MTV

Fonte: http://www.dailymotion.com/video/x13r9b4 my-mtv-marina-person-parte-2_shortfilms
Acesso em: 30 mai. 2014.

Durante o programa, as VJs trocam de roupas diversas vezes e geralmente, sdo saias,
shorts, blusas e vestidos como mostra a figura 20. Conforme Catellani (in PEDROSO, 2006),
os VJs da MTV precisam mostrar através das roupas que ali estd inserido sua personalidade,
seu jeito de ser, porém sem se descuidar em aparentar beleza, principalmente, quando se trata
das apresentadoras. Quintela afirma que os objetos sdo identificados com o perfil do
consumidor e o que este possui o ajuda a construir sua identidade. Assim como Lipovetsky
(1989), também vai dizer que se vive em tempos de seducdo em que as roupas identificam
pessoas mostrando diferengas, gostos e personalidades e por isso a identidade de cada um ¢
construida a partir do que também cada um possui.

Neste caso, ¢ importante observar que ao final tanto do Balela MTV, quanto qualquer
outro programa do canal, nos créditos finais ¢ mostrado as marcas das roupas que cada VJ usa
naquela atracdo. Emitindo uma mensagem de que o publico que se identifica com
determinado VJ e quer ficar mais parecido com ele, pode encontrar uma maneira usando

aquelas marcas. Marcas que segundo Catelanni (in PEDROSO, 2006), traduzem através de
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pecas desejaveis a possibilidade de ser jovem de um jeito ousado, sedutor e descontraido.
.Balela MTV foi um programa em que Marina mostrou um lado mais engracado e
irreverente como pode ser visto nos frames da figura 21. No primeiro, a VJ aparece fazendo
um “topless” para um programa especial de verdo sobre biquini. J4 o segundo frame é uma
demonstracdo de um funk parddia chamado “Tudo degenerado” que as VJs ironicamente
cantam e dancam. Inclusive, a ironia ¢ visivel nas roupas que Marina veste que nao condizem

com seu estilo normalmente mais discreto.

Figura 21 — Marina Person fazendo “fopless” e dangando funk no Balela MTV
-

‘ DEGENERADONTUDO DEGENERADO!
Fonte: http://www.dailymotion.com/video/x13rf5w_my-mtv-marina-person-parte3_shortfilms
http://www.youtube.com/watch?v=cuGd8a4P78M. Acesso em: 30 mai. 2014.

Por apresentar alguns programas com temadticas femininas, Marina pode ser
considerada uma VJ com bastante representatividade com o publico feminino da MTV. Muito
além de assuntos relacionados ao cinema, a apresentadora mostrou que pode transitar em
diversos estilos de programas do universo jovem. Comprovando a opinido de Goes (2014, p.
98) de que Marina Person ¢ uma das “VJs mais preparadas e cultas da MTV”.

Além dos trés programas analisados, no caso de Marina Person e também Jodo Gordo
¢ interessante observar um outro programa, do qual os dois VJs fizeram parte. A Megaliga
MTV de VJs paladinos, vulgo Liga dos super-her6is da MTV, surgiu em 2003 como o
primeiro desenho animado da MTV brasileira. Um personagem super-her6i foi criado para
cada VJ, tomando como base detalhes da aparéncia, do estilo e da personalidade de cada um.
A possibilidade de cada VJ dublar seu proprio personagem ajudava na composi¢do do super-
herdi no desenho. Todos os personagens da Megaliga, assim como qualquer outro super-heroi,
tém os seus superpoderes especificos e também suas fraquezas.

A historia do personagem de Marina Person no desenho ¢ a seguinte: Marina fez uma
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simpatia, recomendada por uma vidente, que envolvia misturar e tomar vinagre, refrigerante
de uva, amendoim, pimenta e gotas de suor da vitima. Como resultado, ela adquiriu uma
contamina¢do alimentar e o seu metabolismo e o seu cérebro foram alterados. Com um
simples olhar, ela consegue hipnotizar os homens para concordarem e fazerem o que ela
quiser € com um beijo consegue fazer qualquer um desmaiar (PEDROSO, 2006). O ponto

fraco da personagem ¢ se apaixonar por alguém, o que faz com que ela perca seus poderes.

Figura 22 — Personagem de Marina Person na animac¢ao Megaliga MTV de VJs paladinos

Fonte: http://pt-br.megaligamtv.wikia.com/wiki/Arquivo:Marina_person(megaliga).png
http://www.youtube.com/watch?v=tYO690If11U. Acesso em 30 mai. 2014.

Na figura 22 ¢é apresentada a personagem de Marina com muitos tracos e
caracteristicas fisicas da VJ. Além do cabelo preto e longo, a pinta de Marina, localizada perto
dos olhos na parte direita do rosto, também foi utilizada na composi¢do da personagem. Este ¢
um dos elementos que salientam a sensualidade da super-heroina, assim como a roupa rosa
colada ao corpo.

Nos frames retirados de um dos episdédios do programa, ¢ possivel perceber outros
elementos da personagem baseados na VJ. Em um dos momentos desse episodio, Marina vai
a um Festival de Cinema Iraniano e 14 se encontra com os diretores Fernando Meirelles e
Walter Salles, respectivamente diretores dos filmes Cidade de Deus e Central do Brasil
(representados nas camisetas que estao vestindo). Em outro frame do desenho € possivel ver

Marina usando o superpoder do seu olhar sedutor para convencer os diretores a garantir um
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papel para ela nos seus proximos filmes. Aspectos que remetem a relagdo da VJ com o cinema

seja fora ou dentro da MTV.
5.4 JOAO GORDO — O AMIGO PUNK

Os programas do V] selecionados para a analise do trabalho sdo Garganta e Torcicolo
de 1998; trés programas de entrevista com o formato semelhante que foram mudando ao
longo de quatro anos, alguns elementos como o cenario € o nome: Gordo On Ice, Gordo Pop
Show e Gordo a Go-Go e o programa politicamente incorreto Gordo Freak Show de 2005.

A figura 23 mostra alguns momentos do programa Garganta e Torcicolo de 1998. Essa
atracdo que foi uma inovag¢ao na MTV Brasil, permitia ao telespectador jogar ao vivo um jogo
pela televisdo, conversando, ao mesmo tempo, com os personagens de desenho Garganta e
Torcicolo e com o apresentador Jodo Gordo. Apds um periodo, outros personagens foram
incorporados ao programa, como a ovelhinha Giselda do primeiro frame. Essa imagem
também mostra a carta como uma das formas de comunicacao do publico com o apresentador,
ao mesmo tempo em que o VJ I¢€ a carta de uma fa do programa, ele conversa com a ovelha na
tela. No terceiro frame, o personagem que conversa com Jodo Gordo é o Torcicolo, um dos

protagonistas do game show.

Figura 23 — Jodo Gordo e os personagens do programa Garganta e Torcicolo
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Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=GJhv1UqgX-rM http://www.youtube.com/watch?v=E96gNGjU_KQ
http://www.youtube.com/watch?v=Lxp2d7MI2GU. Acesso em: 30 mai. 2014.

Nos trés programas distintos do Garganta e Torcicolo, Gordo sempre usa boné virado
para tras ou, da forma mais convencional, virado para frente e também oculos escuros. As
roupas, 0s acessorios e as expressoes visuais como tatuagens e piercings do VJ, dizem muito

sobre sua personalidade. Em todos os episodios ele apresenta o programa sentado e com uma
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mesa na frente, permitindo apenas a visao do peito até a cabeca. Isso se deve em grande parte
ao sobrepeso do VJ, que ja lhe causou diversos problemas de saude e fez com que, nos
ultimos anos, realizasse uma cirurgia de redugdo de estomago.

A base da MTV, a musica, influenciou de forma direta o estilo e a personalidade de
Joao Gordo. Desde 1981 ele ¢ vocalista da banda de punk rock Ratos de Pordo e parece
carregar certos aspectos desse movimento até hoje. A preferéncia por um tipo de musica esta
ligada diretamente com a criagdo de identidades coletivas, ja citado por diversos autores nos
capitulos anteriores, em que seus seguidores se expressam visivelmente através das roupas e
acessorios. Brandini (2009) vai dizer que ¢ impossivel dissociar o movimento punk que
marcou os anos setenta das calcas rasgadas, customizagdo, piercings, roupas escuras, assim
como em outros movimentos culturais juvenis que encadearam padrdes de moda adotados por
grupos consensualmente.

Assim como ocorreu com o movimento grunge no comeco dos anos noventa. Década
em que surgiram bandas de rock em Seattle nos EUA que ganharam adeptos no mundo inteiro
que se expressavam visualmente usando camisa xadrez, calga jeans rasgada, bermuda e cabelo
comprido. Além da estética, tanto o grunge quanto o punk, de forma um pouco diferentes,
carregavam a representacdo de uma juventude pessimista e frustrada em relacao ao futuro e
que mostravam isso através da rebeldia.

Os programas de entrevistas comandado por Jodo, Gordo Pop Show, Gordo On Ice e
Gordo a Go-Go também foram selecionados para analise. No programa Gordo Pop Show do
ano de 1999, representado na figura 24, Jodo Gordo recebe sua propria banda Ratos de Pordo
para um programa especial em comemorac¢do aos 18 anos do grupo. A ideia principal da
atracdo era o VJ e seus convidados conversando e assistindo a videos diversos que aparecem
ao fundo. Além de ter a participacdo do publico através de carta e por telefone. Ao iniciar o
Gordo Pop Show, o V] ja ironiza o proprio programa, em uma atitude tipica da MTV, dizendo
que “¢ um programinha besta, muito chato, muito repetitivo, piadas sem graca, linguagem
chula. Tudo mundo acha isso, mas todo mundo gosta”. Durante o programa, Gordo mostra
CDs de bandas que ele gosta e que tocam como fundo musical do programa, como mostra o

terceiro frame da figura 24.
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Figura 24 — Jodo Gordo e o Ratos de Pordo no programa Gordo Pop Show
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/[www.youtube.com/watch?v=E790QFsNd6l. Acesso em 30 mai. 2014.
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Como o programa ¢ especial Ratos de Pordo, os videos assistidos sdo os gravados na
turné da propria banda, mostrado no segundo frame da figura 24. A linguagem de Joao Gordo
¢ totalmente informal repleta de palavrdes e de erros de portugués da fala oral, como “olha o
lugar que nos toca”. E possivel perceber também que Jodo Gordo nio segue um roteiro e
improvisa o tempo inteiro. As caracteristicas visuais do VJ se mantém nesse programa, com
boné, camiseta e Oculos escuros. Dessa vez usa uma camiseta da banda punk Ramones.
Aspecto que pode ser relacionado com o conceito de extensdo do quarto no corpo de
Canevacci (2005): um jovem tem a necessidade ndo apenas de expressar seus gostos em um
poster da banda preferida na parede do quarto, por exemplo, precisa também carregar consigo
e expressar na vestimenta na forma de uma camiseta da banda, ou até uma tatuagem igual ao
do idolo. O VJ também usa um colar de spikes, também caracteristico da moda punk.
Conforme Catoira (2006), desde a época po6s Segunda Guerra Mundial, os jovens
buscam através das roupas expressar uma cultura anticonformista e de ruptura com padroes
sociais, em que pequenos grupos surgem com novos codigos que sdo incorporados e
multiplicados pela juventude. Seguindo na mesma linha, Eco (1982), também vai afirmar que
a linguagem verbal e do vestudrio servem ndo sO para transmitir certos significados, mas
também para identificar ideologias e valores. Algo bastante visivel na figura de Jodo Gordo.
No programa Gordo on Ice do ano 2000, o VJ continua entrevistando convidados e
distribuindo CDs de bandas por telefone, s que agora em um cenario que imita um iglu. O
proprio apresentador continua usando bermudao, 6culos escuros (dessa vez na cabeca), mas
incorpora cachecol e gorro como parte do cendrio. O momento do programa escolhido foi um
episodio com a banda Los Hermanos (Figura 25) que ficou famoso na internet e que mostra a

atitudes singulares de Jodo Gordo como apresentador. No primeiro frame da figura, um
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telespectador liga para ganhar um CD e pergunta se ¢ verdade que Marcelo Camelo, um dos
integrantes da banda Los Hermanos, disse que “acha Ramones uma porcaria”. Camelo
confirma e Jodo Gordo (que usou uma camiseta da banda na figura 24) se une ao
telespectador para criticar Camelo. Os dois comegam a discutir com o musico dizendo que
“Ramones ¢ a melhor coisa que tem”, que tudo comegou com a banda e que porcaria era

mesmo o som dos Los Hermanos.

Figura 25 — Jodo Gordo com a banda Los Hermanos no Gordo on Ice

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=ptuSIF89tiQ. Acesso em 30 mai. 2014.

Neste momento hd uma cumplicidade e identificacdo visivel entre o telespectador e o
VJ ao defenderem a banda que gostam. Mesmo que em tom de brincadeira, Gordo se irrita
joga papéis no chdo e objetos em Camelo e o expulsa do programa. Brandini (2009) traz a
ideia de um “denominador comum”, uma convergéncia de interesse entre um grupo que
compartilham ideias e ritos, no caso do VJ e do espectador o mesmo gosto musical. Por outro
lado, o compromisso de um grupo com um determinado gosto e estética também tem o poder
de diferenciacdo, de “ndo ser o outro” negando o diferente para a afirmacdo de si mesmo,
neste caso falando que a banda Los Hermanos que ¢ uma porcaria para afirmar que Ramones
que ¢ uma banda boa.

No Gordo a Go-Go, uma das atragdes de maior sucesso do VJ e que durou de 2000
até¢ 2005, o modelo de programa com entrevistas se manteve. Porém, o cenario foi bastante
modificado e Jodo ganhou uma mesa, um cenario mais elaborado e relacionado ao seu estilo e
também uma plateia. Uma maneira de ficar mais proximo de seu publico, que sempre foi
muito presente seja por carta ou por telefone. A figura 26 mostra um programa de 2002, com a

atriz Marisa Orth como convidada.
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Figura 26 — Jodo Gordo no programa de entrevistas Gordo a Go-Go em 2002

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=_YnlecCbecl. Acesso em 02 jun. 2014.

A maneira como Gordo entrevista ¢ totalmente informal, carregado de piadas e ironias.
O proéprio cenario com manequins vestidas com roupas fetiches e em posicdes estranhas, ja
reflete a personalidade irreverente do VJ. Neste novo Talk show, ele continua compartilhando
dicas de CDs que gosta e que tocam ao fundo, uma das marcas de seus programas. No terceiro
frame da figura 26, é possivel ver uma das novidades desse programa, um espago para o
publico mandar qualquer animagdo caseira. O proprio apresentador diz ao telespectador que
“pode mandar qualquer coisa, qualquer tosqueira mesmo.” Essa é mais uma estratégia de
aproximacao da emissora com o publico jovem que vai poder assistir seu trabalho na
televisao.

Estes programas de entrevista analisado sdo realmente produtos do estilo de ser de
Jodo Gordo e, provavelmente, ndo funcionariam da mesma maneira com outro VJ. Além de
carregar o nome dele na atracdo e ele mesmo aparecer nas vinhetas, quem assiste ao programa
quer ver muito mais do que o contetido ou as entrevistas. Mas sim, o proprio Jodo Gordo e sua
maneira peculiar de apresentacdo. Nao ¢ algo para todos os publicos e, dificilmente,
funcionaria em uma televisdao aberta, mas ha um publico que se identifica com a maneira do
VI de agir e falar.

Através da sua expressdo verbal e também do que veste, Jodo Gordo de maneira
ideologica constroi essa identidade e mostra na sua composi¢do estética. Essa representagdo
visual do eu, que para Campos (2010), se associa muito com o teatro no jeito de se comportar
em um determinado palco (no caso, um cenario de programa), buscando o olhar do outro. O
VJ funciona como uma espécie de personagem facilmente identificavel através de gestos,
expressoes, maneiras de vestir e de se portar, que utilizadas, repetidas vezes, acabam

revelando aspectos da personalidade. No caso dos jovens isso parece ser muito mais forte e
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dramadtico ja que, a0 mesmo tempo que buscam a aceitacado de um grupo também querem ser
diferenciados dos demais.

O terceiro programa analisado ¢ o Gordo Freak Show de 2005. Atragdo que tem o
propdésito, como o proprio Jodo Gordo afirma, de “se divertir do jeito mais politicamente

incorreto que se tem nog¢do na televisdo brasileira™"?

. Roberto Ortega o diretor do programa
conta em uma entrevista que a inspira¢@o para o programa foi uma mistura de coisas que o VJ
Jodo Gordo gosta e disso surgiu um programa onde tudo parece que pode acontecer na
mistura de “bizarrices, games, podreiras da internet e bandas underground”.!

A plateia do programa ¢ composta basicamente por jovens que participam o tempo
inteiro da atracdo, seja saindo dos seus lugares e entrando no palco toda vez que a banda
convidada toca, seja participando das brincadeiras nada amigéaveis. Os jogos envolvem
atividades como passar suco de limado com sal diretamente no olho (segundo frame da figura

27), grampear a testa, tentar quebrar uma tabua nas costas de outra pessoa, uma competi¢ao

de quem arrota mais alto e outras coisas do género.

Figura 27 — Jodo Gordo e as esquisitices do programa Gordo Freak Show

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=C2m4R70Fp4. Acesso em 30 mai. 2014.

Hé também apresentagdes de talentos estranhos de algumas pessoas, como o menino
que vomita a qualquer hora ou o homem que consegue fazer sair o suco que tomou pelos
olhos, como mostra o terceiro frame da figura 27. Tudo ao estilo do programa Jackass,
também veiculado pela MTV norte-americana e que tem diversos fas adolescentes pelo
mundo. Jodo Gordo parece se divertir tanto quanto a plateia na maior parte do tempo. A
relacdo de respeito, formalidade e gentileza com o publico, que pode funcionar na televisao
convencional, ndo persiste como relacdo de confianca entre a MTV e seu telespectador,

principalmente no caso de Jodao Gordo.

"2 Depoimento disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=C2mQ4R70Fp4> Acesso em: 27 mai. 2014.
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Além de fazer parte da Megaliga de VJs Paladinos, Jodao Gordo foi um dos
responsaveis pelo surgimento do programa. Na segunda temporada de Gordo a Go-Go em
2001, o VJ apresentava no programa, materiais que o publico mandava, como ja foi dito. O
desenhista Marco Antonio Pavao enviou um desenho animado em que Jodo Gordo era um
super-herdi que tentava salvar o mundo de um Engenheiro do Havai gigante e louco. A MTV
gostou tanto que encomendou uma série do desenho com um personagem baseado em cada
V] da emissora. O super-herdi do programa inspirado em Jodo Gordo era quase um anti-heroi.
A sua historia comecga quando é enviado para o planeta Terra, pois seu planeta esta sendo
ameacado de destruicdo. Ao chegar, ele percebe que algumas caracteristicas consideradas
normais em seu planeta, aqui, s@o superpoderes, como seus arrotos, que na Terra funcionam
como uma arma supersonica. As fraquezas de Jodo Gordo sdo ouvir pagode, ax¢ e sertanejo,
estilos de musica que fazem extremamente mal ao herdi. O personagem do VJ estd sempre
reclamando, insultando todo mundo que gosta e que ndo gosta e acha os uniformes e

apetrechos dos outros VJs ridiculos.

Figura 28 — Personagem de Jodo Gordo na animagao Megaliga MTV de VJs paladinos
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Fonte: http://pt—br.megaligam*tv.wikia.com/wiki/Arquivo:J o%C3%A30_gord0(megaliga{).pﬁg
http://www.youtube.com/watch?v=TVb_cMRtSqY. Acesso em: 28 mai. 2014

O personagem de Jodo Gordo carrega diversas caracteristicas de sua personalidade e
também da sua expressdo visual. Como pode ser observado na figura 28, o super-heroi usa as
vestimentas mais marcantes de Jodo Gordo como VJ: bermuda, camiseta preta da sua banda
Ratos de Porao, ténis, boné e oculos escuros. As tatuagens e os piercings em baixo da boca,
também foram incorporados no desenho. O personagem de Gordo, dublado por ele mesmo,
mostra maus modos, reclama o tempo inteiro, se expressa com muitos palavroes e tem gosto

marcante por determinados tipos de musica e aversdo a outros estilos. No episodio “Over
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brocolis”, apresentado nos dois ultimos frames da figura 28, Jodo ¢ hipnotizado por um
Instituto chamado Purifica que tem o objetivo de destruir a MTV, e passa a comer apenas
brocolis, ndo fala mais palavroes e apenas diz palavras amaveis e de paz para o estranhamento
dos seus colegas super-herois. Algo que seria improvavel de se ver o proprio VJ fazendo.

A questao da juvenilizagao reflete muito bem o caso de Joao Gordo, que mesmo com o
passar dos anos mantém as mesmas caracteristicas de quando comegou na MTV e de parte do
publico jovem que assiste aos seus programas. O estilo de roupa, a linguagem, a maneira de se
expressar ndo modificaram e assim, o VJ consegue manter a identificagdo com o publico-alvo.
Mesmo a audiéncia mudando com o tempo, os jovens que assistiam MTV continuavam

enxergando Jodo Gordo como um legitimo VJ da MTV.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com esta pesquisa foi possivel observar, através da analise de programas de alguns
VJs da MTV Brasil, a relagdo de comunicagdo e identificacdo desses apresentadores com o
publico-alvo do canal. Foi detectado que a maioria dos VJ pelo menos quando comegaram a
apresentar programas na MTV, eram jovens, assim, representando grande parte da audiéncia.
Com o passar do tempo, os VJs foram substituidos por outros mais jovens, nas agdes mutaveis
da MTYV de estar sempre modificando os programas e seus apresentadores. Isso ocorre, pois o
publico jovem esta em constante rotacdo € a emissora precisa conquistar essa nova provavel
audiéncia. Diretamente relacionado ao conceito de juventude ampliada de varios autores e
também de juventude “eXterminada” de Canevacci, em que a idade cronoldgica importa
muito menos do que o querer ser € se sentir jovem, os VJs que permanecem na MTV ou
retornam anos depois, parecem carregar, independente de suas idades, caracteristicas e
atitudes jovens que podem ser observadas por meio de expressdes visuais e orais € que podem
fazer o publico jovem manter uma identificagdo com esses Vls.

Quando a audiéncia se enxerga representada em um canal de televisdo como a MTV,
através do conteudo, do visual e dos apresentadores, ha uma relacdo de troca, em que os
jovens influenciam e também sao influenciados de alguma maneira. Neste sentido, a MTV vai
buscar oferecer o que o publico gosta, mas também vai servir como uma fonte de novas
informagdes e inspiragdes através do conteudo da programacgdo e pelos VlJs. Inclusive, o
discurso visual ndo verbal dos VJs com o publico, tem a capacidade de influenciar escolhas de
atitudes e também na forma como esses jovens vao consumir. Alguns VJs tornaram-se até
celebridades, participando de filmes, propagandas e outras midias relacionadas ao publico
jovem, virando modelos de comportamento juvenis. Como pode ser constatado nos
depoimentos de jovens, descritos por Goes (2014), que alguns VJs foram mais importantes
para a vida deles que algumas professoras do colégio.

A MTV tenta criar um vinculo, uma identificacdo entre os VJs e o publico jovem que
podiam talvez pela primeira vez, se sentir representados na televisdo no Brasil. Um canal com
pessoas que parecem entender o que esse publico gosta e que fala a lingua dele, sem
formalismos e sem censura. A MTV sempre tentou manter uma relacdo proxima com a
audiéncia jovem, através de pesquisas e estudos sobre geragdes. Também, abrindo espago para

o publico participar dos programas expressando opinides, discutindo sobre assuntos de
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interesse ou ainda, realizando o sonho de trabalhar na MTV por um dia. Essa comunicacao
direta s6 foi possivel com a ajuda dos VJs como mediadores. De uma forma descontraida,
informal e coloquial, os apresentadores da emissora tentavam interagir com o publico sem
criar distanciamento, abordando a comunicagdo mais como uma conversa entre amigos ¢ nao
de uma forma hierarquica.

As estratégias da MTV para aproximar canal e VJ da audiéncia sdo diversas: usar os
apresentadores para chamar os clipes preferidos da audiéncia, ler cartas e e-mails no ar,
atender telefonemas, conversar com os artistas preferidos da juventude. Entre outras coisas,
como abrir espaco para o publico participar de programas, mostrando trabalhos de arte,
competindo em um gameshow ou apenas como plateia no estidio do programa preferido. O
elemento VJ como criacdo da MTV ¢ globalizado porque aspectos do comportamento juvenil
tém suas especificidades locais, mas no geral sdo baseados em gostos globais, através da
musica, roupas, etc. Quando a MTV chegou ao Brasil, os VJs que ja eram representativos na
matriz, ganharam peculiaridades nacionais como maior liberdade e tempo para falarem com
os jovens, um dos fatos que pode ter contribuido para a rapida identificagdo com o publico.

Enquanto que no padrdo formal de se fazer televisdo o uso de girias, palavroes, erros
na gravagao nao sao tao aceitas na comunicagdo com a audiéncia, na MTV, essa ¢ umas bases
para a identificagdo com o publico. Assim como a gesticulagdo exagerada, as roupas
espalhafatosas, os aderecos muito vistosos pelo tamanho e cores, que sdo acusados de desviar
a aten¢do do telespectador e causarem um ruido na informagdo, na MTV ¢ exatamente esse
ruido na comunicagao que ¢ valorizado. Os apresentadores podem e devem chamar tanta a
aten¢do quanto o que estdo dizendo para a audiéncia. Nao ¢ de hoje que a midia se apodera do
sentimento de irreveréncia e liberdade que os jovens tanto procuram. Desde o p6s-guerra, isso
ja ¢ visivel através do cinema, musica, publicidade ¢ é uma das bases das estratégias de
comunicacdo da MTV com a audiéncia

Na pesquisa, foi possivel observar, também, como o visual ¢ extremamente importante
na MTV. Usando como base a imagem diferente da usual, frenética, colorida que atrai os
jovens, a emissora insere elementos que remetem a linguagem visual em toda a programacao.
Isso ocorre por meio das vinhetas, dos videoclipes, dos cenarios dos programas e na
composi¢do visual dos apresentadores, que usam o corpo como um elemento fundamental de
expressdo. Um conjunto de aspectos que se comunicam o tempo inteiro e que estdo em

sintonia com o que o publico gostaria de ver na televisdo feita, exclusivamente, para eles.
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Por meio do figurino, que pode representar diferentes grupos juvenis, dos gestos,
muitas vezes exagerados, da maneira de falar, seja com vocabulario de facil entendimento dos
jovens, seja com muitos palavrdes ou com fala agil e rapida, os apresentadores da MTV se
diferenciavam do resto da TV. Muitos VJs ndo tinham nem uma base sobre técnica de imagem
de video quando comegaram a apresentar programas na emissora. Figuras que parecem as
mais espontdneas e naturais possiveis e que com isso acabam criando credibilidade com o
publico que assistia a MTV.

O elemento vestuario ¢ um dos mais importantes na concep¢do de uma identidade
juvenil. Ao mesmo tempo em que o jovem tenta se diferenciar ao maximo das geracdes
anteriores e de outros grupos de jovens, quer também pertencer a uma determinada
comunidade juvenil, que tem em comum gostos, comportamentos, atitudes e ideologias e que
se expressam através das roupas, acessorios € outros elementos corporais. Esses aspectos
contribuem para defini¢des de identidades, algo que os jovens parecem estar sempre em busca
em um sentimento de pertencimento a algo. E entre a auto-imagem, na busca de quem quero
ser, mas também como quero ser visto pelo outro que a escolha da expressdo visual acontece.
O visual dos apresentadores do canal carrega esses conceitos na sua formulagao.

A MTV tem a preocupacao de vestir de forma adequada os VJs. Apesar de tomar como
base suas proprias personalidades, elas precisam estar de acordo com o publico-alvo e
também com o estilo, contetido e cendrio de cada programa. Se ndo, ndo haveria um setor de
figurino na emissora (que até ganhou por alguns anos uma pagina no Facebook mostrando os
figurinos dos VJs em cada programa). Os VJs afirmam que sé vestem o que representam seus
gostos e identidades, mas ¢ a partir da imagem real e da personalidade de cada apresentador
que se cria a imagem televisiva, com recursos como a roupa, a maquiagem, o cabelo, os
acessorios que cada um vai usar.

A partir desse “vestir o personagem” o VJ pode ser comparado com um ator que cria
um personagem com caracteristicas especificas visiveis e marcantes, que estardo inseridas
dentro de determinado contexto, em um determinado cenério, com alguma intencionalidade
voltada a uma determinada plateia. Em alguns casos, como Jodo Gordo ¢ Thunderbird, que
sdo pessoas com personalidades muito marcantes € em total sintonia com o “jeito de ser
MTV”, podem parecem mais um personagem VJ criado para o canal do que pessoas reais
com essas caracteristicas de personalidade. Aspectos faceis de perceber em um personagem

ficticio como pode ser visto no personagem super-her6i de Jodo Gordo no programa
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Megaliga MTV de VJs Paladinos. Ja Thunderbird, ¢ um VJ com uma identidade tao
genuinamente MTV que todas as vezes que saiu da emissora acabou voltando.

A audiéncia da MTV nio ¢ formada por um tipo tnico de jovem, sdo diversos tipos de
publico com gostos e estilos diferentes. Por isso, a necessidade de tipos e estilos de
apresentadores singulares, com gostos musicais, maneiras de se expressar oralmente e
visualmente distintos. O canal precisa contemplar varios tipos de jovens e as estratégias
passam por programas com estilos de musicas diversos e claro, VJs que se identificam com
determinados programas e tipos de audiéncia. O vocabulario, as roupas, os acessorios, a
atitude de cada apresentador sdo elementos fundamentais de construcao destas estratégias de
comunicagdo. Nao significando que alguém que se identifica com a VJ Marina Person, nao
pode também gostar e se identificar, de alguma forma, com o VJ Jodo Gordo, por exemplo.
Grupos juvenis que se manifestam de formas distintas representam uma das caracteristicas
marcantes dessa fase, porém a contemporaneidade ¢ marcada pela transitoriedade entre esses
grupos, ja que a juventude ¢ uma fase diferenciada pela também possibilidade de constantes
mudangas. O que Brandini (2009) também define por “multividualidade”, na possibilidade
dos jovens participarem de diferentes grupos com maneiras singulares de pensar e agir,
transitando por diversos signos e significados mutantes.

Durante muito tempo a MTV foi o canal que, praticamente sozinho, trazia novidades
de interesse dos jovens. Entretanto, para Goes (2014, p. 133) o surgimento da internet foi um
dos fatores que fez com que a emissora se preocupasse menos em veicular musica e assuntos
relacionados ao tema: “Todo aquele relacionamento Unico, aquele desprendimento, aquela
liberdade editorial, aquela experimentacdo, aquele laboratorio, aquele deboche, aquele
formato, aqueles assuntos que eram tabus estdo 14 na rede para quem quiser acessar.”

Nos ultimos anos, e em especial, no ano de 2013, a MTV modificou muito os
conteudos veiculados e as estratégias de comunicacdo com o publico jovem, retirando os VJs
da programacdo. Atualmente, a MTV ¢ mais globalizada e menos local, veiculando,
principalmente, enlatados norte-americanos como seriados e reality shows, alguns programas
de humor e poucos videoclipes. Independente disso, a MTV foi um marco para o publico
jovem tanto do Brasil, como do resto mundo e como um objeto de pesquisa de comunicacao
tem muito o que contribuir ainda. O conceito de VJs como foi apropriado pela MTV nos anos
80, pode ndo existir mais, porém, por muito tempo, ficaram marcados como um dos pilares

fundamentais no conjunto do “jeito de falar MTV” com a audiéncia jovem.
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