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Resumo

O telejornalista cumpre um papel importante na gadacdo de estilos e no estimulo
ao consumo simbolico de moda, seja através danesia, de acessorios ou até mesmo
de cortes e cores de cabelo. Por ser um membraoadadade ao qual se atribui
credibilidade e que aparece constantemente nas@&evo apresentador de telejornal
acaba se tornando referéncia no jeito de se vastitar, falar e apresentar da
populacdo, mesmo que essa forma de aparénciajaZmadizente com o clima, a etnia
ou mesmo as culturas de quem toma esse padréo redenéncia para si mesmo. A
cultura criada pela midia, o desejo de consumodedade capitalista e a vontade de
ser reconhecido pelo outro fazem com que o jomaalie televisdo passe a ser um
modelo estético imitado pela populacdo, seja esgagédo consciente ou inconsciente.
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A televisdo é considerada um dos meios de comgécque mais interferem na
cultura das sociedades. E também um meio de giafidéncia no modo de vestir da
populacao, divulgando e padronizando estilos. Nuigiarios televisivos, o papel do
jornalista como transmissor de noticias esta intietde ligado a imagem de
credibilidade da emissora, do telejornal e, priakeiente, do proprio profissional de
comunicacdo, em especial do apresentador, que &staprsua imagem para ser
simbolo do programa ao qual ele esta vinculado.idia classica de jornalismo que
defende a imparcialidade do comunicador em trocaredibilidade do contetdo. No
telejornalismo esse mesmo conceito serve parapm @wos profissionais que trabalham
diante das cameras e para a identidade visualrdseapgador como um todo, impondo a
esse profissional o esforco de ser o mais “traespalt possivel e adequado a padrbes
pré-estabelecidos, sejam eles apropriados ao obssn etnias e culturas ou nao.

Indo na contraméo do que defende o jornalismo liagdano qual o importante
€ a noticia em si e ndo o jornalista, esses ingbda@dcabam desenvolvendo mecanismos
proprios para compreensdo da indumentaria e doocogmo comunicacdo e se

transformando em referéncias para a populacdo ediguespeito ao modo de agir, de
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falar, de gesticular e de se representar visuabmnegrja na roupa, na maquiagem ou nos
cortes de cabelo.

Este trabalho faz um breve levantamento bibliagpagobre o discurso estético
dos telejornalistas e sua influéncia no consumd@éiico na sociedade, especificamente
através do corpo e da indumentéria. Sendo assinesth dividido em trés partes. Na
primeira estdo referenciadas questfes que defineonpo e a indumentéaria (ou moda)
como representacdo da sociedade e do consumo &imbal contemporaneidade. Na
segunda parte ha uma reflexdo sobre moda como fencamunicacédo e como midia.

Na terceira estdo algumas reflexdes sobre o papelejornalista nesse contexto.

Consumo simbdlico de moda

A vestimenta, em seu conjunto diversificado de peatm roupas e acessorios,
constitui-se como uma linguagem, um conjunto sigafte que apresenta um plano de
expressdo e um plano de conteudo. Considerandogaaljem como um sistema de
signos convencionados que possibilita comunicalsdé sentimentos, a selecéo e a
combinacdo especifica de elementos do vestuarioe esalis respectivos itens
complementares, realizadas pelo sujeito, constituera fala, um discurso, um texto
(BARTHES, 2005).

Apesar de o senso comum freqliientemente associada anfutilidade ou atée
mesmo cerca-la de um aspecto ridiculo e sem impoaaao longo da historia ficou
comprovado que a moda e a indumentéria tém impoedm representacdo social.
Muitas vezes, o significado do vestuario, quer camstrumento de realce de si mesmo,
guer como forma de controle social por parte damzgacdes publicas e privadas, tende
a ser ignorado. A relacdo da vestimenta com a septacdo social existe desde a

antigtidade, mas se fortaleceu a partir do sécito X

No final do século XIX, as roupas parecem ter tido significado especial
como 0s primeiros bens de consumo a se tornarertaammpte disponiveis.
O vestuério era util para “confundir’ manking social, como meio de
desvencilhar-se de restriches sociais e aparerd&s racursos sociais ou
econdmicos do que na verdade se tinha. (CRANE,,20063).

A moda e a indumentaria servem também para a chstinestatus sociais,
classes e categorias as quais o individuo faz parteédo. O papel que a pessoa exerce

na sociedade é também identificado pelo que ela.ves

Moda e indumentaria podem também ser usadas pdicarirou definir os
papéis sociais que as pessoas tém. Elas podemns&das como sinais de
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gue uma certa pessoa exerce um determinado p@pelessa razao espera-
se dela que se comporte de uma maneira espe¢BIBRNARD, 2003, p.
96).

Lipovetsky (1989) diz que para que o impulso daslidades aparecesse nas
sociedades foi necessario tempo e também uma Ugdwml na representacdo das
pessoas e no sentimento de si, modificando brutdémas mentalidades e valores
tradicionais”. (LIPOVETSKY, 1989, p. 59).

Segundo Crane (2006), a seducdo da moda estd maléajue ela parece
oferecer a pessoa a possibilidade de se tornaedifede alguma forma, mais atraente
ou mais poderosa. Se a aparéncia sofisticada iégrovdos muito ricos, ela s6 passa a
se transformar em moda se circular entre as cansmagis. E era nas ruas que as
modas se construiam, ficavam conhecidas, eram adks1ou rejeitadas pelo publico,
passavam a ser copiadas e depois desapareciam.

Até o inicio dos anos 1970, os estudos de moagamfaelegados ao ostracismo
pelas ciéncias humanas, embora a importancia secietonémica do setor tenha
aumentado consideravelmente desde o final do sétXo Apdés a Segunda Guerra
Mundial e os movimentos culturais dos anos 1966 acemergéncia do periodo poés-
industrial do capitalismo, o mundo da moda passou grandes transformacoes,
voltando a ocupar um lugar de destaque entre oplisasliores.

Com o inicio da globalizagdo, nos anos 1970 e ,1888e processo foi se
tornando cada vez mais complexo e a importancidalsaa moda aumentou
consideravelmente. O que no século XX era privil@lgs elites se transformou em um
universo altamente segmentado, colaborando conmstraogéo de identidades e estilos
de vida, por onde passaram a transitar pessoasfelentes camadas sociais. O
desenvolvimento de um novo mundo da moda gerou demanda de pesquisas
empiricas e historicas, promovendo uma explosaotrdbslhos académicos na area.

Hoje os pesquisadores do assunto ndo dissociamda e sociedade e do
desenvolvimento da mesma. A representacdo e sgedd social da indumentaria é
cada vez mais afirmada pelos diversos estudos eapasos. A vestimenta é
considerada também uma forma de reconhecer e dbBeaam em detalhes o

comportamento e a estrutura social de uma comuaidaghovo.

Por um lado, as roupas da moda personificam osisideavalores
hegeménicos de um periodo determinado. Por owgreseolhas de vestuério
refletem as formas pelas quais os membros de gaguiEs e agrupamentos
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de diversos niveis sociais véem a si mesmos entaelaos valores
dominantes. (CRANE, 2006, p. 13).

E a comunicagdo que torna o individuo membro dea womunidade,
comunicacdo como interacdo social através de mensagpnstitui o individuo como
membro de um grupo (BARNARD, 2003). A linguagem rdada exerce um papel
comunicativo nas sociedades, onde o emissor e apt@cpossuem um vocabulario
comum capaz de decodificar a mensagem transmigka comunicacdo so é possivel
através de bens, de pecas, de utilitarios, compase acessorios, por exemplo. E ao
processo de adquirir esses bens e de acumuladoglescarta-los, chamamos de
consumo (BARTHES, 2005).

Baudrillard (1995) define consumo como o “sistedea comunicagdo e de
permuta, como codigo de signos continuamente essiticecebido e inventados, como
linguageni (BAUDRILLARD, 1995, p. 94), e ainda como sendo“processo de
classificacéo e de diferenciacédo social” (BAUDRILRB, 1995, p. 60). E o consumo
simbdlico de bens ndo pelo que eles sdo, mas sim quee eles representam
socialmente. O corpo, a moda e a indumentariapsfia,a sociedade de consumo, mais
do que meramente aparéncias, e sim formas de déaror@mo se quer ser classificado
socialmente. “Na sociedade capitalista, o estajatal da propriedade privada aplica-se
igualmente ao corpo, a prética social e a repras@at mental que dele se tem.”
(BAUDRILLARD, 1995, p. 136). Nesse sentido, compéstta Miranda:

7

O consumo simbdlico é visto como forma de mediato@nceito e
comportamento de consumo. O simbolo impulsioné&w@atde compra para
um produto ou outro, conforme 0s seus significaagsessos na sociedade,
na qual o individuo interage e como ele se defme,como deseja ser
percebido por ela. (MIRANDA, 2008, p. 18).

E o consumo de produtos simbolicos, como roupesssarios, e até mesmo
cortes e cores de cabelo podem ser vistos comoeetem de significacdo social.
“Produtos sao providos de significado na socied@ssumidores compram produtos
para obter funcao, forma e significado.” (MIRAND2Q08, p. 19).

Isso ressalta a idéia de que moda e indumentégsam ser usadas para dar
sentido ao mundo, as coisas e as relacbes soeiajse 0 sistema estruturado de
significados, uma cultura, permite aos individuosstruir uma identidade por meio da

comunicacao, da comunicacgéao visual e, assim seladgestimenta.

O corpo e a indumentaria como midias e formas de ownicacéo
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Diariamente, ao acordar e vestir-se para sairada,acada individuo se depara
com as opg¢Bes do seu préprio guarda-roupa. De @oomh 0 que possui ho armario,
faz a combinacdo adequada ao clima e ao local alosgudirige. Por tras dessa atitude
tdo comum ao cotidiano de todas as pessoas, dast®ldeterminadas pecas tem, além
de caracteristicas funcionais, a intencéo de esaresque esse individuo € ou como ele
deseja ser percebido pelos outros. A maneira ca@da pessoa cobre seu corpo é uma
forma de mostrar seus gostos, sua classe socialiige de trabalho, quem ela é e
principalmente como quer ser vista pelas outrasgass Uma tentativa de agradar o
grupo ao qual pertence ou deseja se inserir, omagmo uma forma intencional de

influenciar a opinido das outras pessoas a resgeish mesmo.

Quem se interessou alguma vez pelos atuais probldenaemiologia, ja ndo
pode continuar a fazer o n6 da gravata, todas akasadiante do espelho,
sem ficar com a clara sensacéo de estar a fazewopgdo ideoldgica: ou,
pelo menos, de langar uma mensagem, uma carta awvstranseuntes, e a
todos os que se cruzarem com ele durante o di®,(E€89, p. 53).

Miranda (2008) concorda com Eco (1989) no sentjde afirma: “Todos os
individuos s@o engajados, de certa forma, no gem@ento de sua aparéncia diaria. [...]
A aparéncia de uma pessoa é o primeiro estagiotde¢do.” (MIRANDA, 2008, p.
40). Para Lipovetsky (1989) a indumentaria € cajfmmterferir de diversas formas na
sociedade. "[A moda é] um dispositivo social casdzado por uma temporalidade
particularmente breve, por reviravoltas mais ou osefantasiosas, podendo por isso,
afetar esferas muito diversas da vida coletivaPQVETSKY, 1989, p. 52).

No que diz respeito ao corpo, sabe-se que o mésmeona como veiculo de
comunicacao. Gestos, expressodes, pequenos detathdszem sentido e comunicam
algo ao receptor da mensagem. Corpo, imagem, mamsagomunicagao estao de tal
modo entrelacados na contemporaneiradade que évglopsnsar, em conjunto, as
formas que assumem nas praticas midiaticas atSais. essa perspectiva, 0 corpo
aparece ao mesmo tempo como midia primaria e ctenteatos de reflexdo e leitura,
bem como dependente de sua condicdo biologicae Desilo, a corporalidade pode ser
apreendida vinculada ao campo da imagem, sendm,gssssivel estuda-la do ponto
de vista tanto dos recursos audiovisuais (cinem4, video, computador), quanto
plasticos (LYRA; GARCIA, 2002).

Na tentativa de tornar o corpo palco de um disGurser humano usa o sistema

da moda para estruturar sua apresentacdo pesabalstEma é composto por todas as
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unidades minimas e pelas possibilidades de sualitapies. O processo é o conjunto
de elementos selecionados entre essas ofertagjais $fo organizados conforme a
idealizacdo daquele que os escolhe. Uma vez pem@ssos elementos do sistema
vestimentar vao constituir aquilo que convenciormmchamar de aparéncia
(BARTHES, 2005).

A aparéncia é o desejo de mostrar-se similar a oaefo desejavel (parecer) e,
sobretudo, de manifestar-se diante do outro (apgred-unciona como uma
camuflagem ou maneira superficial de se apreseptdslicamente, parecendo
verdadeira ou ocultando a esséncia do ser solcasssda externa. Baudrillard (1991)
escreveu sobre essa “estratégia do real”, capadaj#ar o homem a realidade por meio
de abstracbes dos elementos que compdem o0 mundwm:niBsmo tipo que a
impossibilidade de voltar a encontrar um nivel alisodo real € a impossibilidade de
encenar a ilusdo. A ilusdo ja ndo é possivel porgueeal ja ndo € possivel.”
(BAUDRILLARD, 1991, p. 29). Quem também aborda esfgito de encenacao do real
€ Bourdieu (1977), no livrcsobre a televisgono qual tece criticas a esse meio
midiatico e também aos profissionais que nele tnalpa “[...] a imagem tem a
particularidade de poder produzir o que os critidesarios chamam de ‘o efeito do
real’, ela pode fazer ver e fazer crer no que &z {BOURDIEU, 1997, p. 28).

Barthes (2005), no livr&istema da Modgoropds uma divisdo da estrutura do
vestuario. O autor faz um paralelo da indumentéoim a lingua em Saussurre: uma
realidade institucional, social, independente diivilduo, da qual ele extrai o que vai
vestir. J4 o traje em si seria a fala em Sausspoig,é uma realidade individual, é o ato
de “vestir-se”, pelo qual o individuo atualiza eha snstituicdo geral da indumentéria.
Indumentaria e traje constituem um todo genéricgual € denominado “vestuario”, a

linguagem de Saussurre.

s

[...] a relacdo entre traje e indumentaria € umiacé® semantica: a
significagdo do vestuario cresce a medida que ssapalo traje a
indumentaria; o traje é debilmente significativospeme mais do que
notifica; a indumentaria, ao contrario, é fortemeestignificante, constitui
uma relacdo intelectual, notificadora, entre o0 risu& seu grupo.
(BARTHES, 2005, p. 273).

Barnard (2003) concorda com Barthes (2005) ao expla moda como
linguagem, porém a cita como comunicagdo ndo-vezbadio estruturada em frases.
“[...] moda e indumentaria sdo formas de comunigatgdo-verbal uma vez que nao
usam palavras faladas ou escritas.” (BARNARD, 2@039).
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A comunicacdo pode ser concebida como um process@ue alguém diz
alguma coisa a outro alguém em um ou outro meigamal, com tal ou qual efeito
(BARNARD, 2003). Sendo assim, uma roupa, um itenmadela ou indumentaria seria
0 meio ou o canal pelo qual uma pessoa “diria” wwiaa a outra com a intencdo de
efetuar alguma mudanca naquela outra pessoa aicdma-la de algo. Nesse contexto

a roupa seria a mensagem do processo comunicasival entre individuos.

A peca de roupa [...] € entdo o0 meio pelo qual pemssoa manda uma
mensagem a outra. E por meio da roupa que umagpesstiona comunicar
suas mensagens a outra. A mensagem, assim, é temegdio da pessoa e é
isso que é transmitido pela roupa no processo helimcacao. A mensagem
€ também, naturalmente, aquilo que é recebido neeleptor. O que é mais
importante nessa descricdo de comunicacdo € ac@itetlo remetente, a
eficiéncia do processo de transmissdo, e o efaitogeem a recebe.
(BARNARD, 2003, p. 52).

Pensando, entdo, a vestimenta como forma de coagdw, fica claro que a

intencdo do remetente estd em sua mensagem, geisefesapaz de ser descoberta pelo

outro. Uma mensagem que figue sempre fora de acado € estritamente uma

mensagem e a comunicacao ndo se efetua. Ocorigoon processo comunicativo.

z

A eficiéncia ou a objetividade do processo de trassdo também é
importante; se a mensagem ndo chega ao destinatarge chega de uma
forma diferente ou distorcida, entdo uma parte rdegsso de comunicacao,
talvez o meio, € vista como tendo de alguma mafainado. E o efeito no

z

destinatario € importante por causa disso; interagiial € aqui definida
como o processo pelo qual uma pessoa afeta o ctanporto, o estado de
espirito ou a resposta emocional da outra. (BARNARID3, p. 52).

Patrick Charaudeau, no liv@ Discurso das Midia€2007) prop6e um modelo
tridimensional de compreensdo da realidade soSizh teorizacdo € desenvolvida a
servico de um modelo alternativo de analise engido discurso, que leva em
consideracdo a realidade social em que o discurgwoduzido (situacional), as
caracteristicas internas do discurso (linguistio®),também os planos macro e
microssocial (dimensédo e interacdo social). Tomaadoestimenta como fala e,
conseguentemente, a identidade visual de um detadmiindividuo, também se torna
possivel analisar o figurino com base no mesmo fodddimensional de analise.

Pressupondo que a indumentaria e a moda, ou &®jamaneiras como 0S
individuos de uma sociedade se dao a ver pelasaspoymwdem ser consideradas e
tratadas do ponto de vista da comunicacdo e dadgegmm — uma vez que os diversos

conjuntos significantes convocados nestas relagcoegpdem as chamadas linguagens
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sincréticas, de que fazem uso, por exemplo, o @nena televisdo ao selecionar,
misturar e combinar uma diversidade de sons, in\aglscursos —, percebe-se que as
roupas, na especificidade da linguagem que lhesgrip, podem adquirir especial
relevancia no ambito dos diversos universos fi@®nou nao-ficcionais ali
representados. E essas representacoes estaoseplaitencionalidade.

Na concepc¢ao de Charaudeau (2007), os sujeitos&wanem menos portadores
de uma identidade sistémica que os domina semegrarm consciéncia disso - como
defendem alguns outros modelos de andlise do dizcurem seres plenamente
conscientes, que agem racionalmente, livres dejgeahdesao identitaria ou normativa
previamente estabelecida. O autor diz que os fa#gosinguagem sao portadores de
varios jogos e eles testemunham um sujeito compleaoverdade, dividido. Ele diz
ainda que entre os participantes de um processairgoativo existe uma espécie de
“contrato de comunicacdo”, que seria um quadro emrthecimento no qual se
inscrevem 0s parceiros para que se estabelecaca ér@ intercompreenséo, sendo,
portanto, da ordem do imaginario social. Os sabe@wmunicados pelo sujeito
comunicante precisam ser conhecidos e, entédo, tecwos pelo sujeito interpretante
para que o sentido do seu discurso possa ser cengide e avaliado. Os sujeitos
precisam construir concretamente seus propriosrcaneios linguageiros. Essa
construcdo depende de um complexo processo dedldgareconhecimento do saber e
do poder, e o esforco pela conquista da credibiéd®ara ser eficiente no seu objetivo
de influéncia, Charaudeau (2007) explica que ocsenunicante deve moldar seu
projeto e suas estratégias ao conhecimento e astakpas que ele tem em relagédo ao
comportamento do outro com quem ele pretende gitel@om a vestimenta 0 mesmo
raciocinio também pode ser aplicado, imputandmaitmalidade ao ato de vestir-se.

A construcéo desse discurso € também diretameihitienciada pela midia, em
especial pelas midias de massa e 0s personagensicativos inseridos nelas, como
sera aprofundado a seguir.

O papel do telejornalista no consumo simbdlico de oda

Os meios de comunicagdo possuem um papel funddmemtarocesso de
significacdo da moda. A TV e o cinema, de formasnadirangente que os demais, séo
dois grandes responsaveis pela transicdo do gpeeseatado nas passarelas em moda

usada nas ruas. As publicacbes de moda, no casiteincaespecificamente, séo lidas
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por um publico restrito, composto por membros dasses mais altas e pessoas que se
interessam pelo assunto. Essas publica¢cfes, aléerelm de alto custo, geralmente séo
revistas destinadas ao publico feminino. No cas®mail, as novelas assumem papel
fundamental nos ditames da moda, se tornando ar nidfloenciadora junto a
sociedade. A influéncia do cinema também € grand@undo da moda, especialmente
nos paises onde a industria cinematogréfica é adeasnvolvida (MIRANDA, 2008). A
forca exercida pelos meios de comunicacao de mastaa populacdo acaba criando

uma cultura baseada na midia, como afirma Kellner:

As pessoas passam um tempo enorme ouvindo radistirdo a televisao,
freqlentando cinemas, convivendo com musica, fazesuinpras, lendo
revistas e jornais, participando dessas e de olainasis de cultura veiculada
pelos meios de comunicacdo. Portanto, trata-semdeaultura que passou a
dominar a vida cotidiana, servindo de pano de fumdipresente e muitas
vezes sedutor primeiro plano para o qual convengessa atencao e nossas
atividades, algo que, segundo alguns, estd minangotencialidade e a
criatividade humana. (KELLNER, 2001, p. 11).

A televisdo é, sem duvida, 0 meio de comunicagdmassa com maior alcance
no pais. Quase a totalidade dos lares brasilemesup televisdo. “98% da populacao
entre 10 e 65 anos véem a TV pelo menos uma veggmoana e, sozinha, a TV atrai
duas vezes mais publico do que todos os meios &spse ai computados também os
livros, além de jornais e revistas” (BUCCI, 20039g10). E a televisdo como bem de

consumo e como colaboradora na construcao do aotidiistorico de um povo.

[...] a imagem também veio a ocupar posicdo cem@atultura veiculada
pela midia [...], no sentido de que a imagem, aémuéa e o estilo das
pessoas foram se tornando cada vez mais importaatesonstrugdo da
identidade individual. (KELLNER, 2001, p. 16).

A midia se tornou produto de consumo desde o cdmadsado, como afirma
Silverstone (2002), no livrdPor que estudar a midiaonde ressalta o avanco
tecnolégico das comunicagcfes no século passadesétDlo XX viu o telefone, o
cinema, o radio, a televisdo se tornarem objetosotsumo de massa, mas também
instrumentos essenciais para a vida cotidianal’MERSTONE, 2002, p. 17).

A imagem que o individuo tem de si € motivadora cmnsumo. O
comportamento de consumo pode ser dirigido peloleimrento do individuo em torno
da adocédo de produtos como simbolos capazes dessapum autoconceito. O eu ndo
€ desenvolvido apenas a partir de processo pessdablividual, mas envolve todo o

processo da experiéncia social. O individuo, plboear seu autoconceito, considera
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trés diferentes visbes de mundo: a real - comosaogaese percebe, a ideal - como
gostaria de ser percebida, e a social - como apeese seu eu para os outros. Os
produtos sdo como instrumentos que ajudam a realiz@ansporte do “eu real” para o

“eu ideal”. A moda ora € uma indumentaria artifitiante criada por especialistas (por
exemplo, a alta costura), ora é constituida pelpggacdo de um traje, reproduzido em
escala coletiva por razdes diversas (BARTHES, 2005)

Nesse contexto atual, a televisdo, e no caso é@stueo, o telejornal, por ser
uma tipologia televisiva presente de forma massimgpraticamente todas as emissoras
de televisdo em canal aberto do pais, cumpre urel pagortante no processo de
significacdo na realidade social da populagéo, ctambém nas concepc¢des de corpo,
estética e credibilidade enviadas a sociedaden8etse por telejornal como sendo o
noticiario televisivo apresentado por uma ou masspas que léem os textos para a
camera e apresentam as reportagens externas deaalipalos jornalistas, ao vivo ou
gravadas (ARONCHI DE SOUSA, 2004, p. 152). O tel®tismo buscou outros
formatos, além do telejornal. Por isso mantém-seeeidiéncia em todas as grades de
programacao. Sao programas de debate e entrewstiados pelos jornalistas da rede,
e também os documentarios e reportagens espaqi@sycupam os departamentos de

jornalismo das emissoras de televisao.

Todos esses formatos tornam o género importantea nestratégia para
modificar a imagem da emissora, tal qual acontesebGstados Unidos, onde
as emissoras, de um modo geral, concentram suaidaga produtiva no

jornalismo, que € o setor que atribui identidadeealibilidade ao veiculo.

(ARONCHI DE SOUSA, 2004, p. 152).

Desde os primeiros anos do telejornalismo no Brhsuve uma preocupacao
com a forma, com o corpo e com a indumentaria, roefume muitas vezes de maneira
intuitiva. Um exemplo esta contido no lividmrnal Nacional: a noticia faz historia
(2004), publicado pela Memaria Globo, no que sereed chegada da televisdo a cores
no pais, nos anos de 1970.

No comeco, empolgados com a novidade, os apreseaetadusavam nas
cores, e nas padronagens dos ternos. Cid Moranmaréeque chegou a usar
paletés verdes, cor-de-abdbora e quadriculados. aVeasforia do colorido
logo passou: em 1975 a direcdo de jornalismo daébdGldesignou um
profissional especializado para escolher as roupss os locutores e
reporteres deveriam usar para aparecer na telaV(MBEA GLOBO, 2004,
p. 52).
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Foi nesse momento que a vestimenta e o figurintelegornalismo comegou a
se profissionalizar no pais. Hoje, emissoras devigdo de grande porte possuem
departamentos que cuidam especificamente da foromao co profissional de
telejornalismo vai aparecer para os telespectadofgsesar de nao existirem
publicacdes especificas sobre o assunto, os maseigédejornalismo, de maneira geral,
e livros sobre producéo televisiva explicitam aam@ncia da relacdo da imagem e da
credibilidade com a profissdo do telejornalistaréifo essa explicacdo nunca se da de
maneira detalhada ou aprofundada, cabendo aosgoufais de televisdo desenvolver
métodos proprios de vestimenta. Na Rede Globoyraljsta Regina Martelli esta a
frente do assessoramento visual de reporteresirgigalmente, apresentadores. Em
entrevista a um portal na internet, Regina Martidline o pensamento que norteia a

construcdo da imagem do jornalista de televiséo.

Como o0 nosso principal produto é a noticia, o0 jlistea acaba sendo
secundario, porque o que tem que aparecer é dandigando o jornalista
esta com uma roupa diferente demais, moderna deasaEessoas passam a
comentar sua roupa, ao invés de comentar o quéatestélo. Entdo a nossa
orientacao é colocar uma roupa com harmonia, cguginea. Nao pode ser
vanguarda e causar estranheza nas pessoas. H& rdatadhes, mas o
importante € que o jornalista passe credibilidadeéedade e que as pessoas
confiem naquilo que esta sendo passado. (A CARAMIIDA..., 2008)?

A discussao sobre o telejornalismo, seus procedsgsroducao, circulacdo e
consumo tém interesse e relevancia publicos, nosquefere a centralidade tanto da
producao jornalistica em televisdo, quanto da itdpecia de sua discussdo para 0s
ambientes académico e profissional, e para a smbéeorasileira como um todo. Afinal,
no Brasil os telejornais se constituem atualmewot®cca nova praga publica, onde
significativa parcela da populacéo brasileira aelekendo o Unico, a0 menos o mais
importante encontro cotidiano com informacgdes déateajornalistico.

O jornalismo é um dominio discursivo que abrigaegés distintos e se vale de
dispositivos linguisticos, discursivos, ideologi@snagéticos que funcionam a servigo
do ocultar e do mostrar, do negar e do afirmaromu® numa credibilidade que
envolve tudo isso de uma suposta verdade. A prasgog meios de comunicagcdo na
vida cotidiana altera 0 modo de enxergar o realyidenciar as relacdes sociais e

construir a identidade de um povo.

3 A cara da moda na televisdoEntrevista concedida ao portal Balaio Virtual, disivel em
<http://www.orm.com.br/balaiovirtual/artigos/defaabp?modulo=72&codigo= 147439Acesso em: 01 set. 2008.
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Ja se tornou lugar comum afirmar que a indumentra moda vestimentar
vigente em uma determinada cultura sdo elementaieinicacdo. Nos grupos que
tém a indumentaria e a moda como seu objeto deligasgio causa estranheza alguma
o entendimento de que, na medida em que o arranjoapts compde uma espécie de
fala e produz mensagens, a roupa é passivel dmssiderada como uma espécie de
midia. Além disso, é fato notério que o figurinom eprodutos midiaticos,
particularmente se considerarmos o ambito do tedtrainema e da televisao, é parte
significativa da composicao da personagem.

A midia é um produto de consumo em nossa socieddeigse sentido, para
exercer um determinado poder sobre os individugmnalismo se vale de técnicas que
asseguram um saber sobre as aspiracfes, necessElanigetivos desses sujeitos,
exercendo, por meio disso, a capacidade de inflaieisca consciéncia, moldar seu
pensamento. Dessa forma, os sujeitos passam dariricunidia sua possibilidade de
construir lagos sociais, obter sentidos e promsigrificacoes e identificacoes.

O discurso do jornalismo televisivo da credibitldaverdade e imparcialidade,
se confunde junto a populacdo com o dos apreseetadde programas de
entretenimento ou com os atores das novelas, pemswdos veiculados através da
mesma midia, fazendo parte do mesmo imaginariod&sassim, o telejornalismo se
une a esses outros formatos televisivos para exenpertancia significativa na difusao
e na massificacao de praticas identitarias.

Para Pross (1980), os meios eletrbnicos de comgduc tém um papel
fundamental como portadores de simbolos, principatmpor causa do aprimoramento
técnico que proporciona cada vez mais uma perfelgpdaneios, o que acaba borrando
a linha de separacao entre o simbolo e o portamieindbolo, dificultando ainda mais o

processo de separacao entre o simbolo e a corsseafada por ele.

Entre os portadores técnicos de simbolos, os meleg6nicos tém
alcancado, nos ultimos cinqiienta anos, um posferprecial. Sua difusdo se
deve a possibilidade de transportar simbolos semadqmres visiveis,
mediante ondas eletromagnéticas. (PROSS, 198@3ptrhducéo nossa).

E a industria da moda, ciente desse poder deémfla da midia de massa e dos
meios eletrbnicos de comunicacéo, se utiliza data pivulgar tendéncias, massificar
estilos, sendo o vestuario “uma das formas maiseissde consumo, que desempenha
um papel da maior importancia na construcao soaatlentidade.” (CRANE, 2006, p.

22). Segundo Miranda, a midia ajuda a promoverecotpama de “moda de massa”:
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A indastria da moda fornece as inovagfes para aasd@&ncia na midia;
estas sdo candidatas a se transformar em modasda ind. No Brasil [...] a
maioria das mulheres utiliza a televisdo (novgbasgramas femininos e de
interesse geral, jornais) como fonte principal dérimacdo de moda,
seguida pelas revistas femininas nacionais. (MIRANEDOS, p. 41).

A industria da moda também faz uso de figuras laoes, pessoas proeminentes
e com espaco garantido na midia, como artistas sicos] para colaborar com o
processo de massificacdo de tendéncias e aceledac@onsumo. Esse processo €
possivel justamente por causa da cultura fomergatdamidia. “Figuras populares ou
celebridades atuariam como displays das novasner@$ede moda, cuja divulgagéo é
feita pelos meios de comunicacdo de massa.” (MIRANZDOS, p. 61).

E nesse contexto que entra a forca simbolica deseptadores de telejornais na
definicdo e padronizagao de tendéncias e de mod#dass, como representantes das
supostas “verdade” e “credibilidade” que envolvertelejornalismo, como lideres de
opinido, como figuras publicas que entram cotichagrte nos lares brasileiros e se
transformam, ao longo do tempo, em mitos, em siotbdle referéncia. Estes séo
também personagens que possuem espac¢o garantidaisade massa por um longo
periodo de tempo, algo cada vez mais rara por causaelerada troca de simbolos da
sociedade de consumo. Mais um motivo para que @sind da moda tenha interesse
em se tornar parceira desses profissionais.

Essa relacdo de consumo do telespectador com @rmale satisfaz a
necessidade individual de identidade social, ppadaiente em relagdo a conformidade
com os demais, tomando como referéncia a pessodicgputlo telejornalista,
intensificado pela forca simbdlica que os meiosa®unicacdo de massa representam
em nossa sociedade. “[...] os meios de comunicasg@mal sdo instancias de
reconhecimento e simbolizam a importancia daquie igformam.” (PROSS, 1980, p.
136, traducdo nossa).

E a necessidade de reconhecimento pelo outro eiledsde que faz as pessoas
consumirem certos bens, produtos e idéias. A fengddlica exercida pela midia de
massa faz os individuos sentirem a necessidadegdé sa direcdo estética apresentada
cotidianamente por ela. Segundo Miranda, é tambéndéncia a imitagdo que faz as
pessoas copiarem o estilo, o cabelo e a roupa@apgprece, por exemplo, na televiséo.

O individuo possui tendéncia psicolégica a imitac@sta proporciona a

satisfacdo de ndo estar sozinho em suas acdesita, indo so transfere a
atividade criativa, mas também a responsabilizaesabacdo dele para o
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outro. A necessidade de imitacdo vem da necessidadsimilaridade.
(MIRANDA, 2008, p. 25).

E assim se da a imitagdo ao telejornalista, pegsonaimbuido de
“credibilidade”. Seria esse entdo o motivo pelolgeancordando com Baudrillard
(1995), que a comunicacdo em massa oferece asapess@a vertigem da realidade e
nao a realidade propriamente dita: o da satisfag@ser o outro, como o outro, para ser
aceito socialmente. Porém este ndo é um fator desaip pelos individuos, ja que
estes preferem viver se abrigando em simbolosusaado, muitas vezes, o real. Sendo
assim, néo € de admirar entdo a hegemonia dososdisas ou forcosamente alisados
na sociedade brasileira tendo em vista que setecaa dez mulheres brasileiras
possuem originalmente os cabelos crespos, cacheadmsduladds Uma negacéo do
real em prol de uma imagem iluséria daquilo qudag@sde ser e de como gostaria de
ser visto pelos outros, imagem essa corroboradss @gresentadores de televisdo no
pais que, quase em sua totalidade, apresentam betoxdisos, naturais ou nao.
Logicamente o poder de influéncia do meio de coragdio e desses personagens
comunicacionais na padronizacao de tendénciasgqerpetuacao delas) vai depender

do grau de influéncia que ele exerce nos individdesse sentido, afirma Miranda:

Influenciar consumidores para adotar ou rejeitandptos depende do
significado social destes e da relagcdo com os grdpaeferéncia. A palavra-
chave para grupos de referéncia parece ser infaiémessoal. Pessoas
comparam a si prOprias com outras procurando porilasidades e

diferengas para formar sua auto-identidade. (MIRANROOS, p. 37).

E o jornalista de televisio emprestando o propdgo para a producdo de
sentidos imagéticos a respeito do papel que exemmo comunicador. E a
indumentéria funcionando com o propésito da impdidade, da credibilidade e da
transparéncia do individuo diante das cameras,amasesmo tempo colaborando com
a construcéo de ideais estéticos para a populalgios estes que estimulam o consumo

simbdlico de uma sociedade ja embebida em consumo.

* Informac6es de reportagem exibida no Jornal HiziéRede Globo. Disponivel em
http://www.enricofonseca.com.br/blog/2009/03/2 2ftres-ajudam-a-valorizar-os-cabelos-rebeldes-jdinpit
Acesso em: 03 de maio de 2009.
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