Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Espetaculo Midiético e Programas de Entrevistas®

Dimas Alexandre Soldi®
Universdade Estadud Paulista—“ Jilio de Mesquita FHIho”

Resumo

Tomando como objeto de pesquisa enunciados audiovisuals, 0 presente trabaho trata de
examinar como se congdroem as relagbes enunciativas derivadas dos programas de
entrevistas Silvia Poppovic e Casos de Familia Nesse sentido, busca-se compreender
como se efetiva a participacdo do emissor-enunciador (toda a producdo dos programeas,
apresentadoras, plaiéas e convidados) e do receptor-enuncigaio (publico-avo,
telespectador). A investigacd0 tem como ponto de partida a hipdtese lancada pelo
francés Guy Debord, segundo a qud, todos os acontecimentos estdo baseados na
perspectiva da “sociedade do espetaculo”, abordagem que, complementada com outros
tedricos da comunicacdo e da semidtica, atudizam e aprofundam letura Assm, a
observacdo tanto do emissor quanto do receptor permitem identificar as técnicas do
impacto midiatico que trandformam todas as rel agdes sociais.

Palavras-chave: tdevisio; programas de entrevidas, sociedade do espetaculo;
enunciador, enunciaaio.

1. Introducéo

O presente trabaho procura compreender como sdo desenvolvidas duas
ingténcias presentes nNo processo de comunicacdo: emissor e receptor. Como objeto de
pesquisa optou-se por enunciados televisivos, ja que, segundo Wolton, a televisio € o
principd  melo de comunicagdo. Como corpus de andise foram sdecionados dois
programas de entrevidas da tdevisio braslera o Programa Slvia Poppovic, exibido
pela TV Cultura e apresentado pela jorndista Silvia Poppovic; e Casos de Familig,
exibido pelo SBT e apresentado pelajorndista Regina Vol pato.

N&o se trata aqui de uma andlise que abranja todo o processo de comunicacao,
gue se estende desde o inicio da producéo de uma edicdo de um programa aé a sua
veiculacdo e recepgdo. Mas uma leitura desse processo, que adota determinadas
perspectivas  numa  tentativa de compreensio do fendmeno  comunicaciond
epecificamente no que tange o0 corpus selecionado, levando-se em  conta,

principdmente, o viés dos individuos que participam e dos individuos que asssem a
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eses dois programas. Como metodologia basica, a hipotese lancada por Guy Debord
sobre a sociedade do espetéculo, dliada a estudos de comunicagdo como os de
Dominique Wolton, devemn contribuir para o entendimento do fendmeno descrito acima.

Num primeiro momento, tentar-se-a compreender qual o pape e a importancia
da tdevisito na sociedade contempordnea segundo a perspectiva adotada, que
compreende o fendmeno comunicacionad como pertencente ao da sociedade do
espetaculo. Apls a condtatacdo desse quadro, serdo examinadas quais as motivagoes que
levam o telespectador a interessar-se por programas dessa categoria, que tratam de
temas banais, muitas vezes de foro intimo, com entrevistas e opinido de especididas. E,
por fim, serdo gpresentadas diretrizes que apontam o motivo pelo qua pessoas comuns
goaecem na tedevisio expondo aspectos de suas vidas intimas sem  nenhum

constrangimento.

2. Sociedade do espetaculoe TV

Dizer que 0 "moderno ficou fora de moda™ ja nd é nenhuma novidade
(ROUANET, 2000, p. 229), muito pelo contr&io, hoje € uma redidade comum. Para
muitos tedricos, escritores e artistas, estamos vivendo um periodo pds-moderno. Alguns
véem o fendbmeno como ago recente, outros remontam aos anos 50, ha quem diga
também que cada época tem a sua prépria pds-modernidade. Uns gplicam o termo a
arte, outros o direcionam para a esfera econdmica e politica, outros abrangem toda a
esfera culturd e filosdfica De acordo com Rouanet, "se 0 termo € tdo indefinido, é
porque reflete um estado de espirito, mais que uma redidade ja crisgaizada' (dem, p.
230). No entanto, todos os intelectuais estdo de acordo com a seguinte afirmagéo: "a
modernidade envelheceu” (Idem, Ibidem).

Para Maria Rita Kehl (2004), a burguesia do terceiro milénio ja ndo € a mesma
daquela que ditou as regras entre os sfculos XIX e XX. Isso devido a uma profunda
transformacdo e inversdo dos vaores tidos como indiscutiveis nos séculos passados.
Neste periodo, 0 bom gosto burgués orientou a conduta da sociedade nos ensinando que
agumas coisas ndo se dizem, ndo s mostram e ndo s fazem em publico. No entanto,
essas mesmas coisas, antes condenadas pelo pudor do bom senso e da mordidade

burguesa, tornaram-se hoje cenas recorrentes e banais trangmitidas a milhares de

% Theodor W. Adorno, Minima Moralia (Frankfurt: Suhrkamp, 1975), p. 292.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

telespectadores. "A onipresenca do olho méagico da tdevisito no centro da vida
domeéstica dos brasileiros, com o poder imagin&rio de tudo mostrar e tudo ver que os
espectadores |he aribuem, vem provocando curiosas dteragbes nas relacbes entre
publico e privado" (BUCCI; KEHL, 2004, p. 141). Assuntos que pertenciam ao dominio
privado, intimo, hoje, atingem um pulblico heterogéneo de forma generdizada Trata-se
de uma inversdo de vaores que etd alinhada a uma nova sociedade: a sociedade pos
moderna ou, segundo Kehl, a "sociedade pds-burguesd’, cujo veiculo propulsor dessa
tendéncia é atelevisio.

A inversdo de vaores que estamos presenciando hoje deve-se ao fato de a
sociedade, mgjoritariamente, ndo ser mais regulada pela politica ou pea rdigido, que
impunham os padrfes de vida a serem seguidos, mas Sm pelo espetéculo, o espetéeulo
mididtico. Nele, os fatos perdem seus efeitos reas a0 serem trangplantados para o
dominio da midia, 0 espaco onde as coisas acontecem é deslocado para 0 espago da cena
televisva, a vishilidade e o show ganham destaque, a historia fica a mercé da
linguagem mididica Tudo iso regulado pela logica do cepitd, justamente porque se
trata da propria sociedade de consumo. "Os objetos e imagens da sociedade do
epetaculo convocam 0 ujeito a gparecer enquanto consumidor: sua visibilidede é
reconhecida no ato do consumo, e ndo na acdo politica’ (BUCCI; KEHL, 2004, p. 158).

A sociedade do espetaculo, gpontada por Kehl, é na verdade, uma hipotese
lancada na década de 60 pelo filésofo francés Guy Debord, segundo a qua, “tudo o que
era vivido diretamente tornou-se uma representacéo” (DEBORD, 2005, p. 13): é a
dicotomia entre mundo red e mundo smbdlico. Todas as edtratégias de dominagdo,
politica ou econdmica, dedocamse do lugar red onde acontecem e adquirem
vishilidade e, num sentido mais profundo, adquirem a propria exiténcia no momento
em que s codificadas por imagens e tranamitidas a milhdes de pessoas. Claro que esse
trabaho de codificacdo em imagens adquire um fator irbnico. Nem tudo pode ser
mostrado, agpenas aguilo que pode ser transformado em imagens ou Smplesmente
captado, sendo que 0 espetaculo Ndo € um conjunto de imagens, mas uma relacéo socid
entre pessoas, mediada por imagens. “A redlidade considerada parcialmente apresenta
s em sua propria unidede gera como um pseudomundo a parte, objeto de mera
contemplacdo” (Idem, Ibidem). Dessa forma, ha uma inversio em que o mundo
condruido por uma natureza puramente smbdlica torna-se mais real do que a propria
redidade e, assm, a propria verdade adquire outro estatuto: a verdade gparece enquanto
representacao (ndo-realidade).
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Evidentemente que nessa sociedade do espetéculo, em que a redidade é
condruida por um universo de natureza smbdlica, 0 poder representado pela midia e
pelos veiculos de comunicacdo e de informacdo adquire fundamenta importéncia na
composicdo desse cenanio, cuja fungcdo é mediar as diversas relagbes, smbdlicas ou néo,
da sociedade. Nesse sentido, a televisio ocupa lugar de destague, ja que, segundo
Wolton, as dimensdes podtivas da televisito sGo de “oferecer uma comunicagdo na
escala das nossas sociedades, ser uma janela aberta para 0 mundo, ser o principal meio
de informacéo e divertimento do grande publico, oferecer um lago socid e um fator de
Identidade naciona num mundo cada vez mais aberto” (1996, p. 19).

E preciso ainda consderar mais um aspecto para a compreensido da
importancia da TV. Wolton diz que a televisdo € 0 espeho da sociedade, ou sga, a
sociedade se vé refletida na televisio; seus habitos, suas atitudes, seus valores, enfim,

tudo o que for pertencente a sociedade aparece na TV. Em suas paavras,

a televisdo, como sempre dizemos, € 0 ‘espelho’ da sociedade. Se ela é seu
espelho, isso dgnifica que a sociedade se vé — no sentido mais forte do
pronome reflexivo — através da televisdo, que esta |he oferece uma
representacéo de s mesma. E ao fazer a sociedade refletir-se a televisdo cria
ndo apenas uma imagem e uma representagdo, mas oferece um lago a todos
aqueles que existemn simultaneamente (Idem, p. 124).

Dessa forma, constréi-se a seguinte questo: se a televiso se condlitui de uma redidade
congruida por uma natureza smbdlica, se a sociedade pode, de acordo com o teorico
citado acima, ver-se aravés da televisio, entdo até que ponto pode-se considerar
mesma TV smplesmente como a propagadora de uma suposta realidade? Ela ndo seria
também criadora de uma nova redidade e assm a sociedade ja ndo se veria mais de ta
forma como descreve Wolton?

Como resposta a guestdo, pela compreensdo da sociedade do espetéculo
tal como definida por Debord, pode-se considerar as duas coisas, ou sgja, a TV €, a0
mesmo tempo, propagadora e criadora da redidade. S0 de fato funcbes néo
excludentes exatamente porque o poder desempenhado pelas midias j& ultrgpassou o
dominio espaciad da propria midia, 0 espetaculo ndo reside unicamente a uma cena na
TV, mas toda sua conseqiiéncia, baseada na propria recep¢do. Por esse ponto de vista,
tudo esta entrelacado: a sociedade ja ndo € isenta, ela age de acordo a uma consequiéncia
mididica; a redidade ja foi moldada pela criacdo smbdlica e perdeu seu edtauto de

red, claro que este se tornou um submundo, mas ja sem importancia, sem destagque.
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Portanto mundo red ou mundo smbdlico SO tornamse exigentes na medida em que

forem espetacul os.

3. Telespectador eidentidade

Quando 0 assunto é comunicagdo, uma questdo torna-se imprescindivel: o
processo de recepcdo e apreensdo do espectador. Diversas teorias ja conceberam o
espectador como sujeito passivo diante da informacdo, e outras, como sujeto ativo, que
processa a informagéo e reflete sobre ela De certa forma, os dois autores que discutem
o fendbmeno comunicaciona citados acima, Debord e Wolton, estabelecem aguns
pontos tavez distantes um do outro.

De acordo com Wolton, o telespectador ndo € de maneira dguma, sujeito

passivo no processo de recepcao dainformagdo. O autor diz que,

[a passividade] esta associada a0 carater muito geral de uma mensagem
destinada a todos, mesmo que ja saibamos, agora, que ninguém a receba da
mesma maneira. Ora, ndo SO a televisdo ndo engendra a passividade, como, pelo
contrério, desenvolve 0 senso critico, pois a0 se dirigir a todos, obriga todo
mundo a estar a atura de um determinado olhar (1996, p. 126).

Dessa forma, para que serve a TV a um individuo que néo € jamais passvo
diante daimagem e que ndo retém sendo aquilo que quer reter?

Wolton, para responder a guestéo, expde um aspecto que judifica, mais
uma vez, a importancia da TV. Para €le a televisio serve para conversar (comunicagcao
entre individuos) e, nesse sentido, para manter o lago socid e para interessar-se pelo o
gue é do outro. “O mais importante ndo €0 que se vé, mas o fato de se faar sobre isso.
A televisio € um objeto de conversacdo. Falamos entre nos e depois fora de casa. Nisso
€ gque €a é um lago socid indispensavel numa sociedade onde os individuos ficam
frequentemente isolados e, as vezes, solitérios (...) Ela é a Unica aividede a fazer a
ligacdo iguditaria entre ricos e pobres, jovens e velhos, rurais e urbanos, entre os cultos
e os menos cultos’ (Idem, p. 16).

Por outro lado, Debord vé o sujeito pertencente a sociedade como um
ujeito consumidor que, no caso da TV, se dimenta da programacdo transformada em
mercadoria Assm, a mercadoria € um continuo ininterrupto de imagens, que aticula
jornaismo, entretenimento e publicidade, regida pelas leis da concorréncia comercid

entre os canais de televisdo. E, dessa forma, mercadoria deve obedecer a leis que
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et ligadas as caracteristicas do préprio meio, que correspondam a linguagem
televisva, tas como, fluidez e veocidade, que impedem o telespectador mudar de
canal.

Na sociedade do espetaculo, caracterizada principamente pda dimensdo do
consumo, ja que tudo € mercadoria, ja que todo acontecimento se reduz a dimensdo do
gparecimento, 0 sujeito deixa de ser receptor para tornar-se consumidor. 1sso porque a
|6gica que rege essa sociedade € a mesma légica do cepita, da circulacdo da
mercadoria. A televisdo, portanto, ndo atende aos desgos do seu publico como
tel espectadores, mas atendem as suas necessi dades como consumidores.

Antes de prosseguir definicdo de Debord que, a0 mesmo tempo, retira do
telespectador a qualidade de receptor passivo ou ativo no momento da comunicagdo e o
compreende como consumidor numa sociedade do espetaculo cuja definicdo mais se
assemelha com a prépria sociedade de consumo, € pertinente pensar N0 Corpus proposto
a andlise na tentativa de responder a seguinte questéo: Por que os telespectadores dos
dois programas, que correspondem ao cor pus, assistem a esse tipo de programa?

Como foi dito, 0 corpus compde-se por dois programas da televiséo brasleira
Programa Silvia Poppovic, da TV Cultura; e Casos de Familia, do SBT. Embora os dois
programas apresentem profundas diferencas entre 9, que vao, numa perspectiva
semidtica, da aticulacdo da linguagem verbd a linguagem néo-verbd, eles apresentam
semelhangas, que mas se reacionam com a edrutura temdica do roteiro dos
programas. Os temas que diariamente direcionam a producdo dos dois programas estéo
ligados a assunto corriqueiros, mais especificamente de foro intimo, como agueles que
macam a “inversdo de vaores’ apontada por Kehl, tas como, “tenho gaculacéo
precoce’, “ndd me entendo com 0 meu padrasto’, “éle ndo deixa eu me vestir como

quero”,

tenho vergonha da minha irm&’, “ndo vivo sem minha empregada domestica’,
“mée, eu sou gay”, “ele tem \ergonha de me gpresentar para familid’, “sofro de dores’
etc. Nesse sentido, fica claro que o telespectador desses programas assiste a pessoas
comuns, mediadas por gpresentadoras, discutindo temas que fazem parte da vida de
qualquer pessoa. Quaquer individuo, em sua casa, pode ver pda TV seu problema
sendo discutido de diferentes maneiras que se relacionam como a producdo e com o
plangamento gréfico e editorid de qualquer programa. Mas, 0 que leva esse individuo a
assdir programacdo, na qual pessoas comuns tratam de assuntos banais?

Piere Bourdieu, estudioso francés de televisdo, acredita na necessidade do
telespectador de observar outras pessoas. Segundo ele, “a televisdo dos anos 90 visa
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explorar e lisonjear gostos para atingir a audiéncia mas ampla possive,
oferecendo aos telespectadores produtos em bruto, cujo paradigma € o talk-show, fatias
de vida, exibicdo sem véu de experiéncias vividas, muitas vezes extremas e de molde a
satifazerem uma expécie de voyerismo e de exibiconismo® (2001, p. 50). O
telespectador quer ver aspectos de sua vida representados na TV, mesmo que ndo sgam
aspectos reals, mas transformados por uma encenagdo espetacular. O problema do
ujeito comum, telespectador, e aé mesmo ee proprio, ndo existe aé o momento em
gue ele adquire representacdo mididtica, que Ihe da aparéncia e relevancia Mais ainda,
como afirma Marcondes Filho, “a prova de existéncia aud € a tecnologia. (...) Hoje em
dia, fora do raio de acéo das técnicas, a existéncia parece estar descentrada, na periferia
do mundo, margind, tem-se a impressdo que néo se exide. E o grande sstema ‘socidi-
zador’, a grande maquina socia dotadora de existéncia € a tela (hoje, ainda a televiséo;
num breve futuro, a tela multimedi&ica)” (2002, p. 78). A exigéncia estd, portanto, na
representacdo, NUM mascaramento, num representar 0 mundo de forma mais agradave,
emocionante, espetacular. Nesse sentido, é preciso que o telespectador veja o outro para
gue vga a s proprio, mas numa hiper-realidade. Ao mesmo tempo em que se identifica,
se afagtal Fato préprio do voyerismo de Bourdieu. Aquele sujeito exposto na tela ja ndo
€ um personagem, mas 0 sUjeito que esta numa condicdo, muitas vezes, inferior ao do
telespectador. O sujeito que aparece na TV, principdmente nesses programas
exibicionigas (programas de entrevistas com pessoas desconhecidas da grande midia,
Big Brother, No Limite etc.), € 0 sujeito capaz de fazer escandaos, brigar e expor o
Corpo, aspectos que sustentam o desgjo do telespectador para assistir a esses programas.
Segundo kehl, “o que interessa a0 espectador fiel € a esperanca de que a exibicdo, pela
televisio, da bandidade de um cotidiano parecido com o seu, ponha em evidéncia
migahas de brilho e de sentido que sua vida, condenada a domedticidade, ndo tem”
(2004, p. 144). A autora arremata: “parece um consolo poder observar pessoas capazes
de descer aum nivel mais baixo do que o do espectador” (idem, p. 145).

E importante mencionar um tedrico contemporaneo da sociossamidtica, que
trata sobre a questdo da identificacdo. Embora Eric Landowski ndo mencione
especificamente o termo televisio, € possivel transpor seu pensamento, ja que a
comunicacdo direta ou indiretamente et presente em sua obra Landowski discute o
processo de construcdo de identidades de duas formas. identificando-se com o que é
semelhante no outro e ndo e identificando com o que ndo € semehante, num jogo de
identificac@o (dteridade) e ndo-idendificagéo.
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Com efeito, o que da forma a minha prépria identidade néo é s6 a maneira pela
qud, reflexivamente, eu me defino (ou tento me definir) em relacéo a imagem
gue outrem me envia de mim mesmo; € também a maneira pela qud,
trangtivamente, objetivo a dteridade do outro atribuindo um contedido
especifico a diferenca que me separadele. Assim, quer a encaremos no plano da
vivéncia individua ou — como serd 0 caso aqui — da consciéncia coletiva, a
emergéncia do sentimento de ‘identidade’ parece passar necessariamente pela
intermediacéo de uma ‘dteridade’ a ser construida (2002, p. 04).

Pode-se dizer, de acordo com o pensamento de Landowski aplicado aos
programas da televisdo, que o telespectador baseia-se nessas duas formas gpontadas
pelo tedrico sobre a condituicdo da identidede individud. O telespectador pode
identificar-se com o tema do dia, por exemplo; acreditar em sua importancia e em sua
relevancia; concordar que sga necessiio discuti-lo. Mas, a0 mesmo tempo, que se
identifica com tais agpectos, e € nesse momento que reside o prazer apontador por Kehl,
0 telespectador ndo se identifica com certos aspectos que consiroem 0 sujeito em cena
como um ser inferior e, na maioria das vezes, deprezivel, que cause repudio e, por fim,
comicidade. O fato de o telespectador ndo se identificar constréi, portanto, a sua auto-
imagem, que contrasta com aquela que esta sendo exibida pela TV e, a0 mesmo tempo,
Ihe concede degria Assdir a aguém pea TV paticipando de um programa de
entrevista, onde € possivel ver dguém descendo a um nivel consderado inferior pelo
espectador, € prazeroso para o telespectador. Nesse sentido, quanto mais baixo o
paticipante de agum programa for, quanto mais intimidade exibir em publico, quanto
mals se expor maior serd a atracdo do telespectador, pois isso |he concedera prazer. Ver
gue aguém, que an muito se assemelha a0 seu cotidiano, pode por em evidéncia na TV
aspectos que sua vida sem sentido ndo tem, confere uma ilusdo de contentamento.

Mais evidente ainda é o fato que, embora 0s dois programas apresentem um
discurso que diz o programa ser de carder informativo, que presta um servico, eles
permitem uma supoda interatividade com o publico, claro, uma ilusBo de interatividade.
O telespectador, em casa, pode, assm como 0s participantes, as apresentadoras e as
plaéias, fazer um julgamento dos convidados que expdem suas vidas, como ocorre em
Casos de Familia, principdmente. Esse julgamento evidentemente est4 mais préximo do
gue Wolton consdera como o0 poder da televisdo de incitar o publico a conversar,
mesmo assm cria uma ilusio de participagéo e de satisfacdo. Ao julgar o outro, ao
reconhecer no outro valores ou caracteriticas que ndo sfo suas, fato explicado por
Landowski na construcéo da identidade, o telespectador adquire a satisfagdo por ter o
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poder e principdmente por se ver como (felizmente) diferente daguele que se exibi.
Portanto, ndo gpenas a identificacdo, mas também a néo identificacdo levam o individuo
a ser telespectador de um programa desse género.

Por fim, Kehl afirma que na sociedade do espetéculo as pessoas preferem
contemplar os ideais pelo avesso. Na sociedade anterior a sociedade do espetaculo, a
relacdo sociad era ordenada segundo uma relacdo de lider com a massa pautada nos
ideals, cuja eficiéncia dependia da dienacdo dos membros da massa que delegavam ao
lider a tarefa de redizar, ou pelo menos representar, os ideais que des individuamente
ndo se sentiam capazes de sustentar. “Na composicdo tradicionad da massa com o lider,
dgum dgnificante da ordem de um ‘bem supremo ergue-se um pouco acima dos
interesses mesquinhos e do mero circuito da satisfagéo pulsond — muito embora, com
freqiéncia, o td ‘bem supremo’ ndo passe de um pretexto de aparéncia sublime para a
purae smples satisfacdo pulsona das massas’ (2004 p. 157).

Agora, no entanto, na sociedade do espetéculo, o ided € subgtituido pelo
consumo, que é operado tendo em vista a satisfacdo pulsona das necessidades,
convocando 0 sujeito agozar, sem nenhuma judtificativa mord.

Os objetos e imagens da sociedade do espetéculo convocam o sujeito a aparecer
enquanto consumidor: sua visibilidade é reconhecida no ato do consumo, e néo
na acéo politica, e para isso a publicidade tem que trabalhar ndo com os ideais,
mas com seu avesso. A cobica, a luxdria, a ostentagdo, a inveja, a gula e a
preguica, entre outros ‘pecados equivalentes a satisfacdo de nossos ‘baixos
ingtintos, sdo invocados subrepticiamente quando ndo nomeados de forma
irbnica, como componentes do canone normatizante do consumidor (Idem
158).

Por fim, na sociedade do espetdculo, 0 mecanismo que garante a vishilidede
do individuo ja néo é mais o da identificacdo, mas o da congtrucdo de identidades. O
jeto/ teespectador ja ndo tem mais que se identificar com agum lider, assumir seus
Ideals, mas com a imagem de § mesmo goresentada pela teevisdo, que cria uma ilusdo
de identidade.

4. Participagao e exibicionismo
A construcdo de uma iluséo de identidade do telespectador, que se manifesta

através de uma relacdo de identificacBo e de ndo-identificacdo, reaciona-se diretamente
com as categorias referentes a pessoa, a0 espaco e ao tempo, num jogo de correlactes
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de mundo natural com mundo smbdlico. Na categoria tempord, por exemplo, uma cena
(mundo smbdlico) sb é reconhecida como presente, passado ou futuro na medida em
gue se reconheca 0 empo red. Da mesma forma, o telespectador necessita de exemplos
narrativos de pessoa, 0s quais sfo identificados, nos programas mencionados, como as
gpresentadoras dos dois programas, Silvia Poppovic e Regina Volpato; a platéia, que
interage na gravacdo dos programas, dando opinides, julgando os convidados ou
relatando suas experiéncias vividas, e, por fim, os convidados, individuos que véo ao
programa para fadarem sobre suas vidas, suas intimidades, aspectos que se relacionem
com o tema do dia De uma forma gerd, esse € o cenério dos dois programas, claro que,
evidentemente, des goresentam dgnificativas diferencas entre 9, mas neste momento
cabe apenas concebe-los dessa forma e pensar principalmente na figura dos convidados.
Como afirmou Kehl, a visbilidade ndo se congrdi pela identificacdo com um
lider ou com um idolo que mehor represente o conjunto de seus idesis, mas, agui,
depende exclusvamente da aparicio da imagem corporad no campo do Outro,
imaginariamente representado pea tdlevisfo. Assm, na sociedade do espetéculo ndo
S80 todos 0s seus membros que tem aparicdo, mas gpenas agueles que, de aguma
forma, possam representar a esperanca de vishilidade da maioria 0 espetaculo demanda
0 que 0 sujeito deveria ser para participar dele. E é exatamente nesse ponto que se foca
sobre a responsabilidade do outro que aparece, num sentido mais exato, sobre como

€sSe outro aparece.

(...) para mostrar quem vai mais longe na direcdo oposta a dos ideais sGo o
sntoma do sofrimento do sujeito contemporaneo, que perdeu a dimenséo
publica dos seus atos e de sua existéncia e tenta substitui-la pela dimenséo
espetacular, do aparecimento de suaimagem corpora. Tanto do lado de quem
participa, e paga quaquer preco para aparecer num programa de televisio,
como o lado de quem assiste, buscando uma identidade entre a banalidade da
vida na tela e a bandidade de sua propria vida — identidade entre aimagem dos
corpos exibidos na tela e a imagem de seu préprio corpo -, manifestam os
sintomas de falta de recurso de que sofre 0 sujeito da sociedade do espetéculo,
para congtruir tanto a dimensdo singular do ser quanto o espaco publico do qua
depende 0 sentido de sua existéncia (2004, p. 160-161).

Em vigta disso, do gparecimento que exibe 0 avesso dos ideais que diz respeito
a0 que se mostra €, a0 Mesmo tempo, como Se mostra, tem-se notado nesses programas
de entrevistas, bem como em outros programas que mais se assemeham aos jogos
televisvos, como € o caso do Big Brother ou de outras gincanas de horror, a

necessdade das ditas pessoas “comuns’ de agparecerem na televisdo. Na maioria das
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VEZES em gue essas pessoas, andnimos extraidos da massa de telespectadores, aparecem
na TV, submetem-se a Stuacbes degradantes com o Unico intuito de ganhar um pouco
de notoriedade televisva Ficar inteiramente exibidos as cameras de televisdo, contando
sobre experiéncias cujos temas s80 0s mais variados e mais intimos possives, tentando,
muitas vezes, mostrar-se como um personagem das novelas globais, adquire efeito
melancolico aos tel espectadores.

Em cada um dos dois programas tem-se muito bem construido um cen&io que
representa 0 Brasil, marcado exclusvamente por suas dicotomias socias. O Brasl da
classe média estd muito bem definido em cada um dos programas. Ndo é o pais dos
meninos de rua edtacionados em seméforos na tentativa de conseguir algum trocado.
Menos anda o pais dos brasleiros que ndo vivem no pais com meda da violéncia ou
smplesmente porque querem gadtar suas fortunas em paises mais “civilizados’. Mas € o
pais que se estende do norte a0 sul, congtituidos de trabahadores, que assiste a televisio
e faz crediaio. Em Casos de Familia pode-se ver uma classe baixa, agumas vezes uma
classe média baixa, que padece do mesmo problema, fata de dinheiro. E triste o esforgo
véo de tentar imitar as pessoas que normamente gparecem na TV Globo com seus
corpos, seus cabelos e suas vestimentas dotados de uma perfeicdo irred. No Programa
Silvia Poppovic, embora os convidados tenham uma outra posicdo socia, também
padecem do mesmo sintoma da sociedade do espetacul o, o desgjo de notoriedade.

Por fim, Debord mostra como s&0 organizados esses sUjetos que aparecem no
epetaculo midiatico:

A vedete do espetéculo, a representacdo espetacular do homem vivo, ao
concentrar em s a imagem de um pape possivel, concentra pois
banalidade. A condicdo de vedete é a especidizacdo do vivido aparente, 0
objeto de identificacdo com a vida aparente sem profundidade, que deve
compensar 0 estilhacamento das especializacfes produtivas de fato vividas. As

vedetes existem para representar os tipos variados de estilos de vida e de estilos
de compreensdo da sociedade, livres para agir globalmente.

(...)

Como vedete, 0 agente do espetaculo levado a cena é o oposto do individuo, é o
inimigo do individuo nele mesmo tdo evidentemente como nos outros.
Aparecendo no espetéaculo como modelo de identificagdo, ele renunciou a toda
qualidade autbnoma para identificar-se com a lel gera de obediéncia ao
desenrolar das coisas. A vedete do consumo, embora represente exteriormente
diferentes tipos de personalidade, mostra cada um desses tipos como se tivesse
igua acesso a totalidade do consumo, e também como capaz de encontrar a
felicidade nesse consumo. A vedete da decisdo deve possuir o estoque completo
do que foi admitido como quaidades humanas. Assim, entre eas as
divergéncias oficiais s anuladas pela semelhangca oficia, que é a
pressuposi¢ao de sua exceléncia em tudo (...). As pessoas admiréavels em quem
0 sistema se personifica sGo conhecidas por aquilo gie ndo sdo; tornaram-se
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grandes homens ao descer abaixo da redidade da vida individual minima
Todos sabem disso (2005, p. 40-41).

5. Consider acBes finais

Na tentativa de compreender como os programas de TV, mais especificamente
Casos de Familia e Silvia Poppovic, fazem pate de um contexto socid amplo e
englobante, cujo meio propulsor € a midia, adotou-se uma perspectiva proposta por Guy
Debord, denominada sociedade do espetéculo. Segundo o tedrico, todas as relagles
sociais sGo mediadas por imagens segundo a logica do espetaculo, que é em sua
esséncia, a sociedade de consumo em seu estégio mais avangado, e que se assemelha a
circulagdo do cepitd. Dessa forma, todo acontecimento de reduz a dimensdo do
gparecimento, codificado simbolicamente e transformado em mercadoria. Aparecer €,
a0 mesmo tempo, transformar-se em mercadoria.

Na sociedade do espetaculo a existéncia é garantida no ato do consumo, gracas
a0 desgo de consumir. O individuo passa da dimensdo de telespectador (abandonando,
de certa forma, a dicotomia entre telespectador passivo ou ativo) para a dimensdo de
consumidor, em que os objetos de consumo sd0 os proprios objetos mididticos. A
identificacd e a ndo-identificacdo (como proposta por Landowski) ingtauram o sujeito
num processo de recepcdo prazerosa, que qualquer uma das duas possibilidades satisfaz
nd0 0 desgo de consumir, mas a necessdade de consumo, construindo, ab mesmo
tempo, umailusio de identidade.

Além disso, os produtos mididticos, bem como as relagBes decorrentes deles,
constroemse tendo em vista 0 avesso dos ideais. Isso porque ha sociedade do
espetéeulo, a rdacdo ndo se da mais da necessidade da massa de se identificar com um
lider, mas smplesmente de consumir aquilo que representa Sua auto-imagem num outro
midi&ico. Dessa forma, surge a inversdo de vaores apontada por Kehl, na qua a razéo
que digtingue entre 0 que € de dominio publico e 0 que € de dominio privado perde o
sentido, forcando o sujeito a aparecer enquanto, fora da midia, ndo € ninguém, mas,

nda, torna-se todo mundo.

6. Refer éncias bibliogr &ficas

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

BOURDIEU, P. Sobre a televisdo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1997.

BUCCI, E. Brasil em tempo de TV. Séo Paulo: Boitempo: 1996.

BUCCI, Eugénio; KEHL, Maria Rita. Videologias: ensaios sobre televisdo. Séo Paulo:
Boitempo, 2004.

DEBORD, G. A sociedade do espetacul o: comentérios sobre a sociedade do espetaculo. Rio de
Janeiro: Contraponto, 2005.

LANDOWSKI, E. Presencas do outro. Sdo Paulo: Perspectiva, 2002.

MARCONDES FILHO, C. Televisdo: a vida pelo video. S&o Paulo: Moderna, 1992.

ROUANET, Sergio Paulo. As razdes do iluminismo. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2000.

WOLTON, D. Elogio do grande publico: uma teoria critica da televisio. S3o Paulo: Atica,
1996.

13



