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RESUMO

O presente artigo visa expor e problematizar a questdo do hibridismo tecnolédgico na
televisdo brasileira. Tomando como ponto de partida o conceito de hibridismo cultural,
explorado por Néstor Garcia Canclini e Peter Burke, é possivel notar que ele perpassa o
campo antropoldgico. Com base neste conceito, perguntamo-nos se a televiséo,
enguanto meio de comunicacdo que nasce fixo, perde esta caracteristica ao longo do
tempo. Tragaremos um breve panorama da histéria da TV e para ilustrar o tema
utilizaremos como exemplo o programa “O Mundo Segundo os Brasileiros”, cuja
transmisséo se iniciou na TV aberta, mas que hoje pode ser assistido tanto no Youtube,
quanto no Netflix. E importante nos debrucarmos sobre tais transformacdes, pois indica
que a televisdo acompanha as mudancas tecnoldgicas e a convergéncia das midias.
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Introducéo

Comunicacao e cultura sdo processos interligados e cada sociedade possui suas
tradicGes, costumes, simbolos e rituais transmitidos pela troca de informacGes.

A comunicacdo € um processo social e cultural, por isso, ela sé se concretiza
com o outro. De acordo com Wolton (2011, p. 88): “A comunicacado é o aprendizado da
convivéncia num mundo de informag&o onde a questao da alteridade ¢ central”.

José Marques de Melo em “Teorias da Comunicagdo: paradigmas latino-
americanos” (1998) traz uma definicdo da cultura a partir de um viés comunicacional.

Para isso, cita Edgar Morin que entende a cultura da seguinte forma:

! Trabalho apresentado no GT Comunicagéo Digital e Tecnologias do PENSACOM BRASIL 2016.
2 Mestranda do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo Social da Universidade Metodista de Sdo Paulo
(UMESP). E-mail: barbara.sp.melo@gmail.com.
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uma cultura constitui um corpo complexo de normas, simbolos, mitos e
imagens que penetram o individuo em sua intimidade, estruturam o0s
instintos, orientam as emocdes. Essa penetracdo se realiza através dos
mecanismos de projecdo e identificacdo, fornecendo pontos de apoio a vida
pratica e a vida imaginaria (MELO, 1998, p.186).

De acordo com Martino (2009, p. 54), ao longo da historia houve uma clara
separacdo entre as diversas formas de cultura. A cultura legitimada e reconhecida era
chamada de “cultura letrada”, ou “alta cultura”, manifestada pela produgao intelectual, a
partir do século XIII pelo conhecimento universitario. Por outro lado, havia a cultura
popular, que remetia as festas, lendas, folclore, passada de forma oral, de geracdo a
geracdo, por meio de simbolos e narrativas. Com o avango da técnica e da producdo em
larga escala, surge a chamada “cultura de massa”.

Em um mundo altamente globalizado e interconectado, sdo provocadas novas
formas de nos relacionarmos uns com os outros, pois somos tomados pelas tecnologias.
A modernidade e o estreitamento de fronteiras ampliaram as formas de comunicacéo e
interacdo. Atualmente, é possivel se conectar com pessoas no mundo todo de forma
instantdnea. Os fluxos migratdrios, a difusdo tecnoldgica e as novas midias,
potencializaram o hibridismo cultural.

Burke (2013, p. 27) afirma que o hibridismo cultural esta presente em diversos
aspectos culturais, tais como: mdusica, literatura, culinaria, arquitetura, esporte, festas e
até mesmo nos textos. Um dos exemplos de artefatos hibridos s&o as tradugdes. Ao
traduzir um livro para outro idioma, ele é ressignificado em um novo contexto cultural,
pois a adaptacdo de lingua provoca mudancas em seu sentido original.

Além disso, as metropoles e as fronteiras sao espacos geograficos fundamentais
que contribuem na troca cultural e na hibridizagdo de diferentes grupos étnicos.
Segundo Burke (2013, p. 70-73), grandes cidades como S&o Paulo, Nova lorque,
Londres e Mumbai sdo alguns exemplos de metrépoles marcadas pela forte presencga de
imigrantes. As zonas fronteiricas sdo locais de encontro e também de intersecgdes entre
culturas, ou seja, vivemos uma nova ordem cultural global heterogénea, diversificada,

que se adapta a diferentes ambientes.
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Canclini (1998) explica que as dicotomias, como por exemplo, o tradicional e o

moderno, a alta cultura e a cultura popular precisam ser repensadas:

Assim como ndo funciona a oposicdo abrupta entre o tradicional e o
moderno, o culto, o popular e 0 massivo ndo estdo onde estamos habituados
a encontréa-los. E necessario demolir essa divisdo em trés pavimentos, essa
concepcdo em camadas do mundo da cultura, e averiguar se sua hibridagédo
pode ser lida com as ferramentas das disciplinas que os estudam
separadamente: a histéria da arte e a literatura que se ocupam do “culto”; 0
folclore e antropologia, consagrados ao popular, os trabalhos sobre
comunicacdo, especializados na cultura massiva. Precisamos de ciéncias
sociais némades, capazes de circular pelas escadas que ligam esses
pavimentos. Ou melhor: que redesenhem o0s niveis horizontalmente.
(CANCLINI, 1998, p. 19).

Canclini (1998, p. 285) sugere que a expansao urbana € uma das causas que
intensificam a hibridacdo cultural, a medida em que as comunidades rurais com culturas
tradicionais e locais se transformam a partir do momento em que ha contato com outras
formas de comunicacdo, interagdo e outras culturas. Sdo redes nacionais e
transnacionais de comunicacao, isto é, as culturas ja ndo se agrupam mais em grupos
fixos e estaveis.

Pode-se dizer que atualmente todas as culturas sdo de fronteira, por isso
adquirem novos significados e interagem com diversos campos, contribuindo em novos

conhecimentos:

As hibridactes descritas ao longo deste livro nos levam a concluir que hoje
todas as culturas sdo de fronteira. Todas as artes se desenvolvem em relagdo
com outras artes: 0 artesanato migra do campo para a cidade; os filmes, os
videos e cancOes que narram acontecimentos de um povo séo intercambiados
com outros. Assim as culturas perdem a relacdo exclusiva com seu territorio,
mas ganham em comunicacdo e conhecimento (CANCLINI, 1998, p. 348).

Cultura da Midia e os Processos Simbdlicos da Televisao

A midia é fundamental para a sociedade, pois ela participa da nossa vida social e
cultural contemporanea. Silverstone (1999, p. 16) explica que a midia pode ser

classificada como um processo no qual os individuos — independente de estarem no
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espaco real ou virtual — procuram persuadir, informar, entreter, educar e conectar-se uns
com os outros. A midia, por meio de suas representacdes e construcdes de significados,
filtra e molda realidades do cotidiano das pessoas; tais representacdes servem como
referéncia para a conducgédo de suas vidas, além da manutencdo do senso comum e da
definicdo de identidades.

Douglas Kellner em “A cultura da midia. Estudos culturais: identidade e politica
entre 0 moderno e o pds-moderno” (2001) afirma como atuam as representacgdes:

Numa cultura da imagem dos meios de comunicacdo de massa S&80 as
representacdes que ajudam a construir a visdo de mundo do individuo, o
senso de identidade e sexo, consumando estilos e modos de vida, bem como
pensamentos e a¢des sociopoliticas (KELLNER, 2001, p. 82).

As narrativas e as imagens promovidas pelos diversos meios de comunicacao,
sejam eles os jornais, o radio, as revistas, a televiséo e a internet, auxiliam na construcao
de simbolos que trabalham com sentidos, ideias e emocaes.

A cultura da midia é uma cultura high-tech, que acompanha o desenvolvimento
da tecnologia. Os meios de comunicacdo tendem a se adaptar de acordo com as novas
tendéncias tecnoldgicas. Para Kellner (2001, p. 20): “é um modo de tecnocultura que
mescla cultura e tecnologia em novas formas e configuracées, produzindo novos tipos
de sociedade em que midia e tecnologia se tornam principios organizadores”.

Um dos meios de comunicacdo que vém mostrando mudancas significativas em
sua configuracdo e forma de transmissdo € a televisdo. A televisdo foi o Gltimo meio
tradicional a ser desenvolvido e é um resumo de texto, som e imagens em movimento.
Apesar da chegada da internet, a TV é ainda o meio mais utilizado entre os brasileiros.
O tempo médio gasto com a TV é de quatro horas e vinte e oito minutos.®

Outro dado que mostra a influéncia da televisdo na sociedade é em relacdo as
personalidades mais influentes do Brasil. Em uma pesquisa recente produzida pela

Provokers para Google e Meio & Mensagem, no topo da lista consta um apresentador

3 Pesquisa revela preferéncias dos brasileiros em relagéo ao consumo de midia, por José Borghi, da Mullen Lowe.
Exame, 18 de maio de 2016, Acessivel em: http://exame.abril.com.br/negocios/dino/preferencias-dos-brasileiros-em-
relacao-ao-consumo-de-midia-por-jose-borghi-da-mullen-lowe-dino89095184131/. Acessado em 03.12.2016
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da Rede Glob e no ranking das dez celebridades mais influentes aparecem cinco da TV
e cinco youtubers.*

Mas o que ha de tao “sedutor” na tela da TV? O autor Giuseppe Mininni, na obra
“Psicologia da midia”, nos abre alguns caminhos sobre esta questao.

Mininni (2008, p. 82) mostra que grande parte do fluxo de “noticias” e
“relagdes” nos quais estamos envolvidos hoje passa pela visdo: da escrita, as artes
plasticas, do teatro a grafica, das histérias em quadrinhos ao cinema e a televisdo. No
entanto, todos esses modos de comunicar sdo bastante diferentes entre eles, pois cada
um possui uma forma de organizacdo interna que apresenta processos psicologicos
distintos. A televisao e o cinema se diferenciam dos demais, pois revelam novos nexos
de informag&o sensorial tanto com os ouvidos quanto os olhos, atraem grandes massas
de usuarios, consentindo-lhes novas formas de consumo simbdlico, exibindo um tipo de
linguagem marcada pelo aceleramento da experiéncia.

Diferentemente de uma pintura, ou de uma fotografia, que sdo artes estaticas —
no qual é necessario um tempo maior para obervar, apreciar e absorver o sentido —, na
televisdo ou no cinema as imagens moventes apresentam narrativas que dialogam com
nosso repertdrio cultural, facilitando a compreensdo. A comunicacdo audiovisual prende

a atencdo de forma mais imediata do que outros sistemas de signos:

Do ponto de vista funcional, a comunicacdo audiovisual atende as principais
necessidades das pessoas e dos grupos, fornecendo-lhes oportunidades de
informacdo, de entretenimento e de identificagdo social. A forma geral de
aculturacdo resultante disso é centrada na imagem, da qual deixa
transparecer tanto a foca (sintese expressiva, fascinio persuasivo, etc.)
quanto a fraqueza (ambiguidade interpretativa, padronizagdo, etc.). A
imagem consegue prender a atencdo de forma mais imediata e sedutora do
que 0s outros sistemas de signos, pois fornece uma sintese de informacdes
gue parece autorizar a rapidez da primeira interpretacdo emocional
(MININNI, 2008, p. 83).

4 Os mais influentes da internet e da TV. Meio & Mensagem, 30 de setembro de 2016, Acessivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/09/30/as-personalidades-mais-influentes-da-internet-e-da-
tv.html. Acessado em: 03.12.2016
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Resgatando brevemente o surgimento da televisdo no Brasil, sua inauguracéo
ocorreu no dia 18 de setembro de 1950 e de acordo com Melo (2010, p. 27-28) foi um
nascimento prematuro o da TV latino-americana, se comparado aos paises da Europa e
EUA nos quais surgiu pioneiramente nas déecadas de 1930 e 1940. O mercado de TV no
Brasil era limitado e surgiu pelo voluntarismo do empresario Assis Chateaubriand,
proprietario de um conglomerado multimidia espalhado por todo o territdrio nacional. O
empresario firmou contrato com a RCA, em 1948, para adquirir equipamentos basicos,
enviando também engenheiros da sua companhia para estagiar na rede NBC em Nova
lorque. A televisdo nessa época era destinada a elite e a empresa importou duzentos
televisores que foram distribuidos estrategicamente em varios pontos da cidade de Sé&o
Paulo, para motivar a recepc¢do dos programas e conquistar futuros telespectadores.

Melo (2010, p. 30) explica que, nessa época, 0 modelo brasileiro de televiséo
caracterizava-se por uma interconexdo entre o Estado paternalista e 0s grupos
econdmicos presentes no negdcio da midia. A programacao era composta por filmes,
desenhos animados e show de variedades importados dos EUA, além de producdes
nacionais, tais como: noticiarios, esportes, musicais, shows de auditério e telenovelas.
Os programas eram gerados nas cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro.

E apenas na década de 1980 que a televisdo brasileira se torna mais acessivel e
consolida-se a disseminacdo de mensagens publicitarias. Com isso, 0S empresarios
passaram a investir na melhoria da qualidade da programacéo.

A primeira a avancar nesse sentido foi a Rede Globo, que ingressa no negécio da
televisdo somente no inicio da década de 1960, apesar de possuir ha alguns anos um
canal concedido pelo governo (Melo, 2010, p. 33). Esse momento coincide com 0
declinio da Rede Tupi. A Globo buscou no mercado internacional uma parceria com a
Time Life para suprir suas caréncias mercadoldgicas e tecnoldgicas. O acordo foi
anulado, depois de uma grande polémica suscitada pelo Governo Nacional. E, mesmo
assim, ndo foi dificil da Rede Globo conquistar a hegemonia na televiséo brasileira
durante décadas. Principios gerenciais, vontade politica da empresa, investimento em
tecnologia e pesquisa, criatividade artistica e o apoio do governo militar sdo alguns dos

fatores que contribuiram para este monopélio televisivo.
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Um dos elementos fortes da Rede Globo e mais marcantes da televisdo é a
telenovela. A telenovela tornou-se um produto tipico da cultura de massas (Melo, 2010,
p. 64). S&o nas telenovelas que o cidaddo comum encontra as tramas envolventes, se
identifica com as narrativas e 0s personagens, projetando-se com a sensacdo de
participar também daquele mundo. Ele se transporta para uma outra realidade,
alimentando seu imaginario.

O imaginério, de acordo com Cunha (2012, p. 38) € tudo aquilo que se apreende
e € elaborado de forma coletiva, relacionando-se as expressdes culturais. O imaginario é
modificado conforme a identidade de cada sujeito e também a partir do que cada cultura
produz. O imaginario social constroi as culturas, tensiosa e as ressignifica. Dessa forma,
sdo criadas novas significacdes imaginarias; as imagens mediam intercAmbios,
encontros culturais e identidades, logo, 0s processos comunicacionais séo parte da

dindmica social.

Tecnologia e a Convergéncia das Midias

Os meios de comunicacdo sdo produtos socio-culturais, porém sdo também
produtos técnicos; passam por transformacdes, impactando diretamente nas formas de
organizacgéo, transmissdo de mensagens e nos processos de interacdo entre as pessoas. A
forma como nos relacionamos vem sofrendo mudancas ao longo dos anos, sobretudo a
partir do surgimento da Internet. Cibercultura, ciberespaco, comunidades virtuais, redes
sociais digitais sdo termos cada vez mais comuns.

Pierre Lévy (1999, p. 23) lembra que as técnicas carregam consigo projetos,
esquemas imaginarios, implica¢fes sociais e culturais bastante variadas. Sua presenca e
uso podem conduzir relagdes de forca sempre diferentes entre os seres humanos. Além
disso, o ciberespago acompanha, traduz e favorece uma evolucéo geral da civilizagéo.
Uma técnica é produzida dentro de uma cultura e uma sociedade encontra-se

condicionada por suas técnicas.
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Castells (2003, p. 8) destaca a importancia da relacdo entre a comunicacao e a
internet: “a internet € um meio de comunicacdo que permite, pela primeira vez, a
comunicagdo de muitos com muitos, num momento escolhido, em escala global”.

Todos os dominios da vida social tém sofrido alteracGes com a Internet — desde a
forma mais simples de pesquisar conteddos em sites de busca, até as trocas
comunicacionais, tais como o e-mail, as redes sociais, 0s aplicativos e assim por diante.
Consequentemente, as midias tradicionais também estdo se adaptando aos meios
digitais: web radios, web TVs, jornais e revistas online, e-books, etc.

Retomando a questdo da televisdo, que é a nossa proposta neste artigo, Lévy
(1999) nos mostra o quanto este aparelho é um tipo de midia que lida com imagens
rapidas e que, no passado, o papel do telespectador era apenas o de ser passivo e

envolver-se emocionalmente com o espetéculo:

A televisdo, interagindo com as outras midias, faz surgir um plano de
existéncia emocional que reline os membros da sociedade em uma espécie de
macrocontexto flutuante, sem memaria, em rapida evolugdo. O que pode ser
percebido particularmente nos fendmenos da transmissdo “ao vivo” e, em
geral, quando as noticias sdo quentes [...]. A principal diferenca entre o
contexto midiatico e o contexto oral é que os telespectadores, quando estdo
implicados emocionalmente na esfera do espetaculo, nunca podem estar
implicados praticamente. Por construcdo, no plano da existéncia miditica,
jamais s&o atores (LEVY, 1999, p. 119).

No entanto, com o surgimento da Internet, da TV digital e a convergéncia das
midias, esse cenario vem mudando. O telespectador tem muito mais autonomia para
escolher o programa e o horério em que quer assistir, se quer pausar ou assistir
novamente e até mesmo montar sua grade horaria — além de ndo depender mais do
aparelho fixo na sala onde a familia costumava se reunir.

O usuario pode acessar filmes, séries e diversas atracdes por meio de sites,
aplicativos, entre outras plataformas digitais. 1sso se tornou possivel também por conta
da convergéncia das midias.

Acreditava-se que as novas midias substituiriam ou excluiriam as antigas. De

acordo com Henry Jenkis em “Cultura da convergéncia” (2008), os mercados midiaticos
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estdo passando por uma mudanca de paradigma:

Se o paradigma da revolugdo digital presumia que as novas midias
substituiriam as antigas, o emergente paradigma da convergéncia presume
gue novas e antigas midias irdo interagir de forma cada vez mais complexa
[...]. A convergéncia é, nesse sentido, um conceito antigo assumindo novos
significados (JENKINS, 2008, p. 32-33).

Para Jenkins (2008, p. 44) a convergéncia envolve uma transformagéo tanto na
forma de produzir quanto na forma de consumir 0os meios de comunicagéo. Isso porque,
a partir do momento em que as midias adquirem um caréater hibrido, no qual é possivel
assistir videos em meio aos textos e as imagens, em um unico aparelho, as formas de
recepcdo também mudam. No passado, tudo era bem separado e distinto.

Como explica Santaella (2003) na producéo cultural, os meios de comunicacgéo
também desempenham a fun¢do de meios de difusdo. Os meios ndo “acabam” por si s0,

mas mudam de suporte:

O livro ndo desapareceu com a exploséo do jornal, nem deverdo ambos, livro
e jornal, desaparecer com o surgimento das redes teleinformaticas. Poderao,
no maximo, mudar de suporte, do papel para a tela eletrdnica, assim como o
livro saltou do couro para o papiro e deste para o papel. Os meios industriais
também ndo desapareceram para ceder lugar aos eletrdnicos, assim como
estes ndo deverdo desaparecer frente ao advento dos meios teleinformaticos.
[...] A tendéncia que se pode prever é a das novas aliangas, como aquela que
se anuncia da TV digital, interativa com o computador e as redes de
telecomunicagdo (SANTAELLA, 2003, p. 57).

Hibridismo Tecnologico no Audiovisual: o Caso do Programa de TV “O Mundo

Segundo os Brasileiros”

O hibridismo cultural é um conceito trabalhado por Canclini e Burke, entre

outros autores®. No entanto, o hibridismo é um campo amplo que pode se aproximar da

5> Recomendamos: BHABHA, H. K. O local da cultura. 2 ed. Belo Horizonte: Editora UFMG, 2013 e
HALL, S. Da diaspora: identidades e mediagdes culturais. Belo Horizonte: Editora UFMG. 2006.
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tecnologia. Como foi exposto anteriormente, a convergéncia das midias permite que um
produto audiovisual possa ser transmitido em outros suportes. Um exemplo disso é o
programa de TV “O Mundo Segundo os Brasileiros”.

“O Mundo Segundo os Brasileiros” mostra dicas de roteiros turisticos e €
exibido semalmente, as sextas-feiras a noite, pela Rede Bandeirantes. O programa de
entretenimento estreou em 2011, tem alcance nacional e esta em sua sexta temporada.
Na internet, conta com mais de 260 mil seguidores® que curtem a pagina no Facebook e
é possivel assistir aos episodios pelo site Youtube e no servi¢o sob demanda Netflix.

Neste momento percebemos que a televisdo se reinventa junto aos avancos
tecnoldgicos, pois o programa de TV perpassa o aparelho e migra para outras
plataformas audiovisuais. Além disso, podemos observar alguns elementos que
compdem o hibridismo no programa: (1) suporte tecnolégico: indica uma mistura entre
televisdo, site de videos online e servico sob demanda; (2) género televisivo:
infotainment’, embora seja voltado ao entretenimento, 0 programa possui um carater
informacional — por apresentar dicas de locais turisticos, explicar o contexto historico de
locais publicos importantes, pragas e monumentos; (3) cultural: brasileiros que moram
em outros paises; mantém seus costumes ou adquirem 0s costumes estrangeiros, ou até
mesclam as duas culturas. (4) documental: mostra relatos de personagens reais que
contam suas historias de vida por elas mesmas e ndo por intermédio de um narrador fixo
ou algum produtor do programa.

As narrativas sdo elementos fundamentais da comunicacdo e estdo presentes nos
nos programas de TV. As narrativas de viagem, especificamente, sejam de lugares
préximos ou distantes — além de transcenderem o tempo e 0 espaco — , despertam no ser
humano a sensacdo ancestral de estar frente ao desconhecido e, com isso, pode
mobilizar profundos contetdos psiquicos que permitem aflorar percepgdes e inovacdes

até entdo adormecidas nos individuos e na espécie humana (JUNG, 2000 apud

6 Em https://www.facebook.com/omundosegundoosbrasileiros/?fref=ts. Acessado em 04.12.2016.

" TARAPANOFF, F. P. A. Infotainment: hibridismo de géneros. In: XVII CONGRESSO DE CIENCIAS
DA COMUNICACAO, 2012, Ouro Preto. Anais eletrnicos... Ouro Preto, Intercom, 2012. Disponivel
em: < http://www.intercom.orqg.br/papers/regionais/sudeste2012/resumos/R33-2026-1.pdf > Acessado
em: 04.12.2016.
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MARTINEZ, 2012).

Os Estudos Culturais jA& nos mostraram o quanto é importante analisar 0s
artefatos culturais e miditicos consumidos pelos individuos para compreendermos
como as redes de significados sdo construidas socialmente. Como lembra Escosteguy
(1998, p. 87): “se originalmente os Estudos Culturais foram uma inveng¢do britanica,

hoje, na sua forma contemporénea, transformam-se num fenomeno internacional”.

Conclusodes

A revolucdo da técnica provocou ndo somente uma mudanga na comunicagéo e
nas midias, mas permitiu que as tecnologias e os aparelhos expandisem a mente
humana.

Mas qual sera o futuro da TV uma vez que ela se transforma e se adapta as novas

tecnologias? Sebastido Squirra (2013) explica:

Isto afeta contundentemente a televisdo, tanto como negdcio quanto como
setor de difusdo de entretenimento e cultura, pois se constata que a profunda
tecnologizacdo dos processos de acesso e usufruto dos produtos midiaticos
dos dias atuais rompeu com mais de seis décadas de irrecusavel hegemonia
do aparelho de televisdo como elemento bésico para a integracdo dos seres
(SQUIRRA, 2013, p. 23).

Ou seja, a forte estrutura que foi construida e mantida em torno da televisao, ao
longo de décadas, sofre com a chegada da realidade digital, o que provoca uma grande
mudanca nos habitos de consumo de cultura e entretenimento nas midias. Como
consequéncia, as praticas comunicacionais se alteraram radicalmente.

De acordo com Squirra (2013) o proprio termo “telespectador” esta em declinio,
pois o espectador ndo € mais 0O sujeito que assiste passivamente aos programas em
tempo real. Hoje, este usuario tem autonomia para assistir como e quando quiser e faz o

download para a sua maquina pessoal portatil:
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Essa possibilidade constitui-se como uma irrefutavel revolugdo nos habitos
comunicativos e é uma oportunidade inédita na histéria do homem, pois o
mesmo nunca tinha sido o autor principal dos enunciados televisivos e sim
um simples e silencioso consumidor desses processos (SQUIRRA, 2013, p.
93).

Sendo assim, podemos concluir que sdo praticadas varias comunicacgoes, isto e,
migra-se do formato tecnologico limitado, para as possibilidades inéditas da
multicomunicacéo, na qual estdo fundidas midias dindmicas e imediatas. Como afirma
Squirra (2013, p. 94): “é a comunicagdo dentro da comunicacgdo, pois sdo canais de
comunicacao em varias esferas”.

A pos-modernidade, o avanco das tecnologias e a convergéncia das midias
permitiu um novo cenario na comunicagdo e na cultura. A televisdo que antes era vista
como um meio fixo, cuja transmissdo era reproduzida por um Unico aparelho e um
unico emissor, sofre alteracbes em sua esséncia.

O hibridismo perpassa o campo da antropologia e das artes e atinge novas
configuracBes, como é o caso da tecnologia e das midias. Atualmente, podemos pensar
em um novo contexto muito mais complexo de fluxos, hibrida¢des e interagdes tanto na

cultura, quanto na comunicag&o:

As instabilidades, intersticios, deslizamentos e reorganizagdes constantes dos
cenarios culturais, a circulacdo mais fluida e as articulagdes mais complexas,
as interacdes e reintegracdes dos niveis, géneros e formas de cultura, o
cruzamento de suas identidades, a transnacionalizacdo da cultura, o
crescimento acelerado das tecnologias e das midias comunicacionais, a
ampliacdo dos mercados culturais, a expansdo e 0s novos habitos no
consumo de cultura estdo nos desafiando para encontrar novas estratégias e
perspectivas de entendimento capazes de acompanhar os deslocamentos e
contradi¢bes, os desenhos moéveis de heterogeneidade pluritemporal e
espacial que caracteriza as sociedades po6s-modernas, muito acentuadamente
as latino-americanas (SANTAELLA, 2003, p. 65).
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