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RESUMO

Este artigo busca avaliar o papel da televisio, como meio que
imprime a imagem da celebridade dentro dos lares brasileiros.
Primeiramente, o capitulo discorre sobre o papel das mdquinas
de imagens nas vidas das pessoas, comegando pelo réddio até
chegar a TV, centrando na contribuicio dessas médquinas para
a criagio do conceito de celebridade. Na sequéncia, mostra
o surgimento das celebridades atuando num show televisivo
voldtil, que cada vez mais funciona no 4mbito ficcional
mercadolégico e contribui para tornar os individuos um grupo
de “voyeurs”.
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ABSTRACT

This paper seeks to evaluate the television role, as the mean that
prints the celebrity image inside the Brazilian homes. Firstly,
the chapter consider about the role of the images machines on
people’s lives, beginning from the radio to the TV, centering
in the machines contribution for the creation of the celebrity
conception. In the sequence, it shows the appearance of
celebrities acting in a volatile television show, that more and
more works in the market fictional ambit and contributes
making the individuals a “voyeurs” group.
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1. INTRODUGAO

Para comegarmos a pensar como se desenvolve a relagao celebridade-
consumidor é necessdrio compreender o papel da televisao como midia ideal para
criar um padrio de comportamento. L. Bogart, em 7he Age of Television (1972),
afirma: “[...] o nivelamento das diferengas sociais faz parte da padronizagao dos
gostos e interesses aos quais as mass media dao uma expressao e para a qual
contribuem”. A televisdio promove essa homogeneizagao através da sedugio da
linguagem audiovisual, atraindo o publico telespectador pela musicalidade das
palavras e pelo encantamento das imagens, porém com muito mais impacto nesta
tltima, transformando a visao de mundo de quem as absorve. Essa transformagao
acontece porque o homem procura respostas que reforcem sua condigao humana,
que déem pardmetros para qual caminho seguir, que fagam um elo entre o que ele
¢ e o que ele pode se tornar, ou seja, a for¢a do real em contraponto com a forga
do imagindrio. Antes de entendermos esse aspecto, é necessdrio contextualizar o
advento da midia eletronica na sociedade. Inicialmente o rddio' mostra-se como
vinculador das relagoes humanas: “[...] o rddio foi o primeiro meio de comunicagio
a falar individualmente com as pessoas, cada ouvinte era tocado de forma particular
por mensagens que eram recebidas simultaneamente por milhoes de pessoas” (L.
Calabre: 2004, p. 09). De acordo com M. Barbero, (2003, p. 279) o rddio foi o
veiculo mais eficaz, mediando entre tradi¢ao e modernidade, até o surgimento da
TV que tornou-se midia privilegiada dentro da midia eletronica. Baitello Jr. ressalta
que o imagindrio do homem sempre foi alimentado pelas madquinas, ainda mais as
da comunicagao, porque trazem a meméria da vida e simulam a fala (iz Sao Paulo
em Perspectiva: 1998, p. 14).

Portanto, a mdquina que “fala sozinha” anula a troca essencial da
comunicag¢do, desenvolvendo um mondlogo, substitutivo do didlogo, ganha-se a
“discussao” por meio de puros jogos de palavras (Sodré, 1984, p. 23). Isso significa
que a televisao utiliza do discurso eristico para abocanhar a massa humana. A fala de
Sodré sobre o poder absoluto de quem fala sobre quem ouve nos diz: “[...] na relagao
instituida pelos modernos meios de informacao, falar é um ato unilateral” (1984, p.
25) e, nesse “unilateralismo” promovido pelo meio televisivo, 0 homem é doutrinado
a transformar-se em receptor, usudrio e propagador da ideologia do consumo. Mas

1 A primeira transmissao radiofénica no Brasil data de 22/09/1922 e no ano seguinte inaugurou-
se a primeira emissora de radio, a Radio Sociedade do Rio de Janeiro (Calabre, L. — A era do radio: Rio
de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2004: 51).
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Sodré acrescenta: “[...] no medium tecnoldgico moderno, o manipulador também
¢ manipulado pela mesma ideologia que ajuda a reproduzir” (1984, p. 34). Logo
¢ importante ressaltar que consumo e TV se fundem e se complementam na ansia
de fechar o cerco ao consumidor, estabelecendo uma ordem de sedugao perversa na
relagdo humana e provocando a exclusio das diferengas individuais, através de uma
linguagem padrao do consumo (1984, p. 51-56).

A expansio da televisao no Brasil se inicia a partir dos anos 50,
tornando-se a principal forma de lazer e entretenimento das pessoas, criando uma
nova cultura; mais do que isso, o surgimento da televisao representou a criagao de
um ambiente comunicacional inédito. Nao eram todas as residéncias que possuiam
TV, assim elas passaram a ser instrumento de socializagao afetiva e de consumo.
Sodré evidencia que a televisao gerencia o espaco social, dissolvendo os antigos lacos
comunitdrios, produzindo consumidores em série ¢ homogeneizando a cultura
(1994, p. 45). Sobre isso, Morin (2005) diz que “[...] a ética do lazer toma corpo e
se estrutura na cultura de massa [...]”. Nao sdo mais as celebracées folcléricas ou as
festas que retinem as pessoas, mas sim a TV e os contetidos que ela veicula. O lazer
nao ¢ mais tempo dedicado ao descanso, mas tempo de consumo. Porém, nessa
época, o consumo era a TV retratando o mundo mais fielmente, nio ainda o mundo
de desejos e aspiragoes criados pela prépria TV, mas o mundo fora dela, o cotidiano
das pessoas veiculado para as pessoas: a televisao caracterizada pela metéfora “a janela
do mundo”, como afirmou Marcondes Filho (1994). Entretanto, esse termo logo se
diluiu a partir do surgimento da neotevé de Umberto Eco (U. Eco apud Marcondes
Filho, 1994, p. 39) — para ele o conceito de transparéncia televisiva se esvazia e a
televisao vira realmente uma fébrica de produgao de fantasias, sonhos e desejos. “A
televisao, que deixa de ser janela para o mundo, tornando-se, ela prépria, o mundo”
(Marcondes Filho, 1994, p. 39). Esse “mundo” é para os telespectadores o seu
“mundo”, o dia-a-dia que ele nao tem mais devido ao tempo dedicado ao trabalho,
ao estresse do trinsito das grandes cidades ou as horas destinadas ao universo virtual
em detrimento do contato pessoal. O telespectador liga a TV para, através da
programagao, ter sua “rotina de vida” de volta: um ritual que, todos os dias, ampara
e dd sentido ao cotidiano, resgatando lembrangas de outrora e proporcionando
novos lagos entre as pessoas: diante da programacio ficcional, surge um novo tipo
de relacionamento humano, pré-fabricado para tratar dos assuntos da telinha e das
celebridades do momento. Sodré explica que a televisao invade, com projetos de
absor¢do, o campo existencial do espectador, sugerindo-lhe um espaco e tempo
simulado, ampliando-se, desta forma, o império dos simulacros modernos (1994,

p- 30).

Cadernos da Escola de Negacios, Curitiba, 05: 96-106, 2007
ISSN 1679 - 3765



*

e
UNIBRASIL .
Faculdades Integradas do Brasil CadernOS da ESCOla de NGQOCIOS

AForga da Televis@o na Construgéo do Imaginario Coletivo

Ainda a respeito da fungao da repeti¢io e da importincia do hébito,
Contrera diz que por isso somos tao resistentes a mudangas estruturais nos meios
de comunicagdo. “A telenovela das oito, aqui no Brasil, tem de continuar se
chamando assim, mesmo que vd ao ar quase sempre depois das 21 horas”. Um
exemplo claro é o programa de Silvio Santos’, transmitido todos os domingos,
religiosamente, hd mais de 30 anos, como uma missa dominical (2003, p. 113).
Logo, para o desenvolvimento do processo comunicacional, social e mididtico, as
imagens sdo de extrema importincia, pois estabelecem vinculos entre os individuos.
Contrera, a respeito dessa questdo, afirma que a “[...] comunica¢io e seus meios
(pelo uso de imagens) passam a desempenhar um papel central no préprio processo
vital da vinculagdo humana [...]” (2002, p. 42). Baitello Jr. vai além: “[...] uma
vez transmitidas (as imagens), recebidas por outros, importa que elas alcancem a
caixa de ressonancia interior e profunda, gerando novas imagens, retornando as
entranhas, reverberando novamente em mdltiplas dimensoes [...]” (2005, p. 71). E
um jogo entre as imagens enddgenas (internas) e as exdgenas (externas)’. Ou seja, a
partir das imagens que obtemos do mundo (cinema, TV, painéis eletronicos, midia
impressa, etc), as mensagens inter-pessoais, ¢ que construimos e reconstruimos nosso
repertério imagético composto pelas mensagens intra-pessoais. A reconstrucio de
imagens pode ser realizada através de duas formas: absor¢ao de novas imagens /
aquisi¢do de conhecimento ou reciclagem de imagens desgastadas, processo que
¢ definido por Baitello Jr. como um dos tipos de iconofagia: “[...] as imagens
desgastadas sao devoradas por novas imagens que as reciclam [...]” (2005, p. 17).
O problema, questionado pelo autor, é quando alimentamos o nosso imagindrio
com detritos: “[...] se nos alimentamos de detritos, que poderemos gerar a nio ser
detritos?” (in Contrera: 2003, p. 78).

A recepcao de imagens televisivas proporciona prazer e satisfagao,
conseqiientemente cria hdbitos, tanto é que a televisao faz parte da rotina dos
brasileiros® - o telespectador passa quase quatro horas por dia com os olhos na
telinha (L.C. Pereira Jr.: 2005, p.15). Barbero afirma que “[...] o espaco da televisao

2 O SBT entrou para 0 Guiness 93, por ter um dos programas mais duradouros da TV: o
“Programa Silvio Santos”, um show de variedades com duragéo de 10 horas.
3 As imagens geradas pelo universo interior, trazidas a consciéncia e partilhadas pelos

diferentes sistemas de tradugao, formam as imagens endogenas. Ja as imagens criadas para transitar
pelo universo exterior, constituem as imagens exogenas (Contrera & Baitello Jr - Na selva das imagens
in Revista Significagéo: 2006: 116).

4 Em margo de 2006, somavam-se 50 milhdes de aparelhos de TV em todo o Brasil, numa
proporcado de 1,4 televisores por domicilio (“Quem tem medo da TV digital?” — Revista Exame ed. 862,
1°/03/2006: 102 -106, por Sérgio Teixeira Jr. & Eduardo Vieira).
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¢ dominado pela magia do ver [...]” (2003, p. 307). Essa hipnose é percebida através
do consumo desenfreado da saturagio de imagens oferecida pela TV, nao é necessirio
ser alfabetizado, nem ter mobilidade fisica.

2. 0 VIDEO ERGO SUM NAS ESFERAS PUBLICA E PRIVADA

Os espagos publico e privado no Brasil estao compreendidos nos
limites colocados pela televisao. De acordo com E. Bucci, “[...] o que é invisivel para
as objetivas da' TV nao faz parte do espago publico brasileiro. O que nao é iluminado
pelo jorro multicolorido dos monitores ainda nao foi integrado a ele [...]” (2001,
p. 11). Na atual sociedade mididtica, é principalmente através da TV que as pessoas
aprendem a seguir modismos, a conhecer novos produtos e servigos. A TV também
ensina como se relacionar, como conversar com outras pessoas, porque promove
uma “pauta” referente a assuntos da atualidade (noticidrios, novelas, programas de
auditério). A relagao simbidtica que o brasileiro tem com a TV é mostrada por
Bucci neste trecho:

Ela (a TV) ¢ a assembléia permanente do Brasil — que lanca faiscas sobre os guetos
escuros e que por eles ¢ as vezes assaltada. Ela também deixa que sua luz escorra para
as privacidades (os bastidores, as alcovas e as ruelas que existem nos subterrineos e na
periferia da grande assembléia) e ensina o telespectador a desfrutar de intimidades que ele
mal sabe que existem (id.: 2001: 13).

Assim, participando da vida alheia, o brasileiro se reconhece se integra
nacional e internacionalmente, ndo como povo, pois o Brasil ¢ um pais formado
por gritantes diferengas sociais, mas como telespectador, publico-alvo. E entao, o
imagindrio vibra, pois é na telepresenca, citada por Sodré, que o “povo-telespectador”
brasileiro unifica-se, legitimando a relagio do individuo com o mundo (1994, p.
> ocorre, afinal o
telespectador brasileiro celebra as vitérias do futebol, a morte do vilao e o despertar

32). Podemos tragar algumas situagdes-icone onde o video, ergo sum

da bela adormecida das novelas das oito. Ele festeja a condenagao de criminosos que
se tornaram famosos através da TV e idolatra seres pré-fabricados para seduzi-los —
as celebridades.

A vida privada do telespectador brasileiro se confunde com a vida
publica que a TV oferta. Quantas pessoas nio acompanharam o nascimento de

5 “Vejo, logo existo”. (Baitello Jr; 2005; 20).
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Sasha® pela TV? (o “Jornal Nacional”)” gerou polémica ao dedicar 10 minutos
para a reportagem, o que confirma o conceito de Guy Debord sobre a sociedade
do espetdculo, quando fala que o espetdculo consiste na multiplicacao de icones e
imagens, especialmente através da midia de massa, mas também dos rituais politicos,
religiosos e hdbitos de consumo, de tudo o que falta & vida concreta do homem
comum e que promove uma sensa¢do de felicidade e bem-estar: celebridades,
atores, gurus, personalidades e politicos.) (Debord apud J. Arbex Jr: 2002, p. 69).
A repercussdo desses acontecimentos é de uma dimensao gigantesca e isso se deve a
atuagao da forga televisiva no dia-a-dia das pessoas, sobretudo dos brasileiros, a quem
se refere este estudo. E importante frisar que os detalhes sobre o nascimento da filha
de Xuxa nao acrescentam valor algum, em nada contribuem para o desenvolvimento
da sociedade. Porém é uma noticia “quente”, protagonizada por uma celebridade do
momento e, veiculada pela midia de massa, traz a sensa¢ao de manter comunicagao
com o grupo, a questao do vinculo e do pertencimento. Contrera (2002) analisa
estes aspectos através da definicado de midia tercidria que extingue os limites
espaciais, abolindo a distAncia na comunicagio através da incorporagio das midias
primdria e secunddria®, transmitida via eletricidade. Pela inser¢ao do espeticulo
na drea comunicacional, “[...] a midia tercidria ofereceu os meios necessrios para
que a sociedade se transformasse numa sociedade de voyeurs” (Contrera: 2002, p.
53). Cada vez mais distantes fisicamente, porém mais integrados através da TV,
os individuos sentem-se protegidos ao compartilhar do colorido do mundo no
conforto de seu lar. O encasulamento’, postulado pela autora americana, autoridade
em tendéncias, E Popcorn (1993), estd alcancando seu dpice e a TV ¢é a grande

6 Sasha Szafir Meneghel, filha de Xuxa - a eterna Rainha dos Baixinhos, e de Luciano Szafir,
modelo-empresario, nasceu em 28/07/1998 com 3,13 quilos e 51 cm. Foi exibida aos telespectadores
tomando seu primeiro banho, chorando, dormindo, uma vida muito diferente de outros bebés, que nao
vivem em “vitrines”.

7 0 “Jornal Nacional” (JN) foi ao ar pela primeira vez em 01/09/1969. Comandado pelos
jornalistas Hilton Gomes e Cid Moreira, anunciou na abertura: “O Jornal nacional, da Rede Globo, um
servico de noticias integrando o Brasil novo, inaugura-se neste momento: imagem e som de todo o
pais”. Cid Moreira encerrou: “... € o Brasil ao vivo ai na sua casa. Boa Noite”.

8 Temos o0 corpo como midia primaria € 0s impressos como midia secundéria, que aumentavam
a possibilidade de comunicagao a distancia (Contrera: 2002: 53). Através da midia primaria, 0 homem se
comunica presencialmente e da midia secundaria ele cria sua presenga na auséncia, deixando marcas
em objetos (Baitello Jr.: 2005: 33).

9 Encasulamento € uma tendéncia a buscar prote¢éo (seguranga), seja no lar, no automével ou
no ambiente de trabalho. Para o texto na integra, consultar a obra O Relatério Popcorn, de F. Popcorn
(Sao Paulo: Campus, 1993).
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colaboradora para o crescimento deste conceito. A sociedade encasulada resulta
numa significante perda de referéncias concretas. Arbex (2005) diz que recebemos
imagens sem que estas afetem nossas vidas e, além disso, o excesso de informacoes
e a estética da repeti¢ao banalizam um possivel registro destas informagoes. Mas, o
televisor, por estar posicionado no centro de uma residéncia'®, torna seu contetido
sagrado, um contetido delineado inicialmente como fugaz e profano. M. Eliade,
tratando das religides primitivas (primevas), propde que hd um espaco sagrado, e
conseqiientemente “forte”, e hd outros espagos que nao sao sagrados, os desprovidos
de estrutura e consisténcia (2001, p. 35). Entao, a revelagio de um espaco sagrado
permite que se obtenha um ponto fixo, um lugar privilegiado. Neste caso, o centro
da residéncia onde estd situada a T'V, espago ao redor do qual as pessoas se retinem —
aonde o homem “funda” seu mundo: “[...] 14 onde o sagrado se manifesta no espaco,
o ‘real’ descobre-se, o mundo vem 2 existéncia’. Situando-se no Centro do Mundo,
o homem se abre, portanto, para uma conversa com os deuses (2001, p. 75-77).

O funcionalismo da TV retira o sentido, dessacraliza. Quanto
mais informagdes produzem e imagens transmitem, menos sagrado ¢ o resultado
veiculado, ainda que a TV utilize, parcialmente, estratégias para se sacralizar.
De acordo com Contrera (2005), em seu artigo “A dessacralizacdo do mundo e
a sacralizagao da midia [...]”"", podemos considerar que o desenvolvimento do
vinculo a partir da comunicagao ¢ uma forte estratégia de sacralizacao, ou seja, o
que as pessoas ndo possuem mais é revalorizado a partir da “comunhio” proposta
pela TV. Outra caracteristica de sacralizagao é demonstrada ao considerarmos o
enfeiticamento promovido pelas imagens, que somente existe e tem sentido pelo
“potencial médgico embutido na eletricidade™?. A respeito do aspecto sagrado da luz,
Sodré fundamenta que:

Todo ‘fogo’, toda iluminagio evoca uma presenga humana, ainda que esta nio se faca
imediatamente visivel. Em torno da fogueira campestre, da lareira doméstica, sempre
houve gente reunida — e ndo por acaso os alquimistas consideravam o fogo um fator de
unificacio, algo capaz de remeter a principios estruturantes, simbdlicos, controladores,

do grupo (id.: 1994, p. 63).

10 M. Eliade diz que “a habitagdo é sempre santificada” (2001: 64), logo a instalagdo num
territorio € o mesmo que consagra-lo (2001: 47-48).
" A dessacralizag&o do mundo e a sacralizagdo da midia: consumo imaginario televisual,

mecanismos projetivos e a busca da experiéncia comum. (In: XIV Compds, 2005, Niteroi. Anais da XIV
Compéds, 2005).
12 Entrevista concedida por Malena Contrera em 20/11/2006.
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Por outro lado, a fala de Contrera nos diz que a dessacralizagao
ocorre no momento em que “¢ destruida a importincia que o mundo concreto tem
por si mesmo”, reduzindo-o a mercadoria. V. Flusser aborda esta questao ao dizer
que o homem, neste aspecto, transforma-se em ‘funciondrio’, ou seja, ja nao tem
significagao perante a for¢a dominante dos aparelhos:

[...] o centro ¢ ocupado pelo aparelho e o horizonte ¢ constituido de funciondrios que
funcionam em fungio do aparelho [...] (id.: 2002, p. 84).

O fato ocorrido horas atrds j4 nio tem importincia frente ao que
estd acontecendo aqui e agora, significando que virou mercadoria descartdvel, logo
nao hd sobrevida. Bauman, a respeito desse ponto, coloca que estamos passando da
fase “s6lida” da modernidade para a fase “fluida”. “E os fluidos sao assim chamados
porque nio conseguem manter a forma por muito tempo e, a menos que sejam
derramados num recipiente apertado, continuam mudando de forma sob influéncia
até mesmo das menores forgas [...]” (2005, p. 57). Tratando-se da televisao, ¢é
obviamente intensa e crescente a interferéncia na moldagem dos padrées de vida da
nossa sociedade, afinal a TV é um grande simulador das imagens da vida.

3. AMATERIALIDADE VAZIA DA IMAGEM

O homem criou imagens por causa do medo da morte — “a presenca
na auséncia” - (Morin: 1988), entretanto, quanto maior o volume de imagens
produzidas, mais préxima estd a morte com sua materialidade vazia (Baitello
Jr.: 2005, p. 48). Sodré completa que o duplo, o simulacro sempre remetem a
possibilidade de morte para o original (1994, p. 41). Aqui pode-se relacionar ao
conceito de vitrina que Sodré sugere com propriedade:

Assim como a vitrina exibe a mercadoria, transformando-a a0 mesmo tempo numa
significagdo pregnante, a televisdo faz desfilar os objetos do progresso técnico e do mais
moderno consumo, procurando iniciar ou ajustar a consciéncias ao cédigo e aos modelos,
logo as significagoes que devem ser assimiladas para se ingressar plenamente nas esferas de

gratificacdo social” (id.: 1994, p. 41).

Ao se reinventar através das imagens, o homem perde suas caracteristicas
individuais e passa a viver em func¢ao de aparéncias. O ser ji nao é importante frente
a questao do aparecer:
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[...] as pessoas passam a ser visiveis pelo que consomem e ndo por sua presenga e pela
comunhio do tempo e do espago, nao mais pela celebragio da proximidade [...]. (Baitello
Jr.: 2005, p. 29).

A visibilidade ¢é oferecida através de um vasto sistema de simulacros,
no qual a televisao tem fungao preponderante, pois projeta uma espécie de “eu ideal”
do grupo ou um “nés” idealizado, por meio dos contetidos veiculados (Sodré: 1994,
p- 42). Temos entao uma nova sociedade, relata Baitello Jr., que nao mais vive de
pessoas, constituidas por corpos e vinculos, mas que se apoia em estruturas de uma
infinita serial imagery. Novamente chegamos ao conceito de pertenca da sociedade,
onde as pessoas necessitam adquirir produtos/servigos que tragam embutidos o valor
do “tenho, logo existo” e o reconhecimento no local onde vivem, a comunidade.
Bauman reflete sobre este ponto dizendo que “comunidade”™ soa como mdsica
aos nossos ouvidos”, evocando tudo que sentimos falta e de que necessitamos para
viver seguros e confiantes (2003, p. 09). Assim, é a TV que representa e estrutura
o mundo de necessidades imagéticas e fugazes, dada a importancia adquirida na
sociedade latina, segundo Barbero (2003, p. 305), ao citar que a familia é a unidade
bésica de audiéncia, representando para a maioria das pessoas a situagao essencial
de reconhecimento. A TV promove o mergulho do telespectador na telinha, o qual
abocanha imagens que legitimam fantasias e desejos e, simultaneamente a “caixa-
preta’ do telespectador ¢ invadida por outras imagens, que fardo parte da imensa
lista de necessidades do futuro nada distante da comunidade estética'’, gerada
pela ocupagio com o fator identidade, é o alimento principal da industria do
entretenimento (Bauman, 2003, p. 63).

Portanto, é nitida a relagao entre o icone social projetado por imagens
(a celebridade) e sua expressiva criadora / transmissora, a midia, que através do
veiculo TV, refor¢a sua autoridade na construgio e lapidacao do imagindrio coletivo,
promovendo o tao almejado consumo da sociedade capitalista.

13 Segundo Bauman, “a ‘comunidade’, cujos usos principais sdo confirmar, pelo poder do
numero, a propriedade da escolha e emprestar parte de sua gravidade a identidade a que confere
‘aprovagao social’, deve possuir os mesmos tragos (da identidade). Ela deve ser tao facil de decompor
como foi facil de construir. Deve ser e permanecer flexivel, nunca ultrapassando o nivel ‘até nova ordem’
e ‘enquanto for satisfatério™ (2003: 62).

14 Comunidades estéticas atuam pela sedug&o, onde o individuo é espectador e consumidor

da beleza superficial e transitoria. Nas comunidades estéticas ndo ha compromissos a longo prazo
(Bauman: 2003: 62-67).
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