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RESUMO

O estudo pretende realizar o mapeamento de aspectos
relevantes da estética do corpo na televisdo, observando sua
representacdo nos programas jornalisticos, nos programas de
entretenimento e nas inser¢oes publicitarias de ambos. Pesquisa
o discurso somatico tencionando, a partir dele, desvendar um
contrato fiduciario no jornalismo, um contrato sedutor na
publicidade e hedonista-erotizante no entretenimento, ou seja,
o jornalismo buscando a representagdo do corpo-verdade ou
corpo-real, a publicidade representando o corpo-produto € o
entretenimento representando o corpo-hedonista. Além de
tragar o percurso do corpo na Historia e estabelecer referenciais
tedricos norteadores, a investigacdo busca, no recorte e
analise de programagdes televisivas, as principais formas de
visualizagdo desse corpo — angulos, a¢des, tipos, apresentagao,
localizagao, adjetivagdo, acrescentando na interpretagdo os

seus possiveis significados sociais.



ABSTRACT

The purpose of the study is to outline the main aspects of
body aesthetics on TV. The study intends to research how the
human body is represented in journalistic and entertainment
programs as well as in the advertising inserts of both. The
body discourse reveals a faithfulness contract in journalism, a
seductive contract in advertising and an hedonistic contract in
entertainment, that is, journalism looking for representation of
a thruth-real body, advertising representing a product-body
and entertainment representing an hedonistic one. Besides
describing the body in History and presenting its main
theoretical references, the research reveals the different ways
the bodies can be seen on TV, analyzing angles, their actions,
types, presentation, localization, adding to its interpretation

possible social meanings.
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The luminous screen in the home carries fantastic

authority. Viewers everywhere tend to accept it as a window
on the world, and to watch it for hours each day. Viewers feel
that they understand, from television alone, what is going on
in the world. They unconsciously look to it for guidance as to
what is important, good, and desirable, and what is not. It has
tended to displace or overwhelm other influences such as
newspapers, school, church, grandpa, grandma. It has

become the definer and transmitter of a society’s values.

ERIK BANOUW

Some social scientists perceive television as a powerful
instrument of socialization, while others dismiss it as harmless

entertainment, “chewing gum for the eyes”.

FRANK LLOYD WRIGHT

El cuerpo es como un cuadro que se presenta

a la vista de todos.

GEORGES VIGARELLO

(falando sobe as normas da sociedade cortesa do século XVI)



INTRODUCAO

A passagem para um novo milénio carrega um significado simbolico
intrigante, elo entre dois tempos e convergéncia de contradi¢des, impasses e
travessias. Tempo de um homem que sofre e atua, gera e reproduz transformagdes do
seu locus cultural e social, aspirado na vertiginosidade das mudangas, seja como
autor inconsciente, ou mais atuado do que ator. No redemoinho da revolucao de
paradigmas e da crise ética de que se vé rodeado, sente-se deslocado, alienado,
consternado talvez. Os niilistas concordam que a imagem mais visivel da

modernidade ¢ a do vazio.

Todas essas rupturas — a da f€é na verdade, do império da razao substituido
pela critica e a descrenca nos valores estabelecidos — promovem o que
marcadamente caracteriza nosso tempo, ou seja, uma queda nas ilusdes, uma
permanente simbiose com a davida e o reconhecimento da complexidade do mundo.
Epoca tida como a do fim das grandes ideologias — ou da Histéria — a
contemporaneidade ¢ marcada por poténcias superlativas que paradoxalmente

testemunham um vazio de referéncia que se mescla com uma obesidade sem
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precedentes. Nela, como propde Baudrillard, o real nao se apaga em beneficio do
imaginario, mas do mais real que o real — principio da simulagdo; a presencga nao se
apaga face ao vazio, apaga-se face ao redobrar da presenca, que apaga, por sua vez, a
oposicao da presenca e da auséncia; finalmente, o vazio também ndo se apaga frente

ao pleno, mas face a replecdo e a saturagao.

Hé uma convig¢ao firmada — ou pelo menos afirmada — de que estamos diante
de um novo modelo cultural cujo centro difusor s3o os meios de comunicagdo de
massa. Pode a cultura, diante disso, ser entendida como um sistema que contamina,
segundo seus entrelacamentos, a vida real de imaginario e o imaginario de vida real.
Num espirito niilista em alta, espetacularizagdo do cotidiano e o trafico de emogoes
constituem-se nesse mercado produtos de aceitagdo crescente. O narcisico se impoe.
Olhares se encontram, mas nao se tocam. H4 um jogo de espelhos. Lipovetsky
(1994, p. 66) assinala no Crepusculo do Dever duas novas correntes nessa sociedade.
Uma delas intensifica o culto consumista regido pelo hedonismo e pelo culto
individualista do presente. A outra privilegia a gestao racional do tempo e do corpo,
o profissionalismo em todas as areas e a obsessao por exceléncia, qualidade de satde

e higiene.

Reunindo a questdo da técnica no veiculo televisdo com a publicizagcdo do
corpo através dela, chegamos a um objeto de estudo sintetizado na expressao que
encabeca essa dissertacdo. As duas correntes propostas por Lipovetsky estdo
sintetizadas na relacdo sociedade-televisdo. Uma superexposi¢do do corpo no

sentido de uma hiperpresenca midiatica do mesmo — usado especialmente como
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apelo erotico para promogao do consumo e do prazer — traca pistas para um discurso

estético do corpo na televisao.

Percorrendo as trilhas da Historia, encontramos o corpo humano sempre
presente como objeto de exaustiva atencao e fascinagdo, ora adornado, ora mutilado,
reverenciado, mortificado, interpretado imaginativamente na arte — desde simples
massa de carne até imagem do espirito divino. O corpo vivo, como objeto publico,
ganha espaco privilegiado na era pos-industrial, quando os antigos valores que o
instrumentalizavam, ou que o rebaixavam, sofreram o impacto da espetacularizacao.
Vivemos a época incomum da glorificacdo e exibi¢ao do corpo, especialmente
através dos modernos meios tecnologicos, que o exploram de todas as maneiras.
Essas novas tecnologias de comunicagdo transformam a propria experiéncia de
corpo: o sentido de presenca, a definigdo de préximo e longinquo no espago € no
tempo, a distin¢ao entre real e imagindrio — todas essas fronteiras interdependentes
criam novas nuangas € exigem novos olhares. Ao mesmo tempo eclode e se instala
na sociedade uma cultura narcisica de culto ao corpo — o body building — expresso na
multiplicagdo de academias, revistas especializadas, spas, centros estéticos, clinicas
de embelezamento, tratamentos e técnicas que reformam e fabricam novos corpos.
Torna-se o corpo, assim, um centro de atengdo quase obsessivo, transformado no
signo do sucesso e da gloria. O corpo modelado (ou “sarado”, como a giria recente
passou a denomina-lo), sedutor, enseja e traz a reboque o marketing da visibilidade,

fendmeno primeiro na proje¢ao social em tempos eletronicos.



13

Paul Valéry, num dos seus Cahiers, escreve a seguinte nota:
“Somatismo (heresia do fim dos tempos)

Adoragdo, culto a maquina do viver” (1973, p. 1126).

A heresia anunciada por Valéry converteu-se — quase — na religido oficial de
nosso tempo. Gravitam em torno do corpo quase todos os discursos, como se tivesse
ele sido redescoberto depois de longo tempo de obscuridade e esquecimento.
A imagem do corpo, a linguagem do corpo, a consciéncia do corpo, a liberagao do
corpo e a estética do corpo passam a ser expressdes chaves. Os historiadores,
contagiados, buscam e revolvem tudo o que culturas anteriores fizeram com o corpo:
tatuagens, mutilagdes, celebracoes, ritos relacionados com as diferentes funcoes
corporais. Ao mesmo tempo, toma-se por testemunhas os escritores do passado,
desde Rabelais até Flaubert. Ai, de repente, nos damos conta que ndo somos 0s
descobridores da realidade corporal. Jean Starobinsky afirma com muita propriedade
que a consciéncia do corpo “foi o primeiro conhecimento que entrou na formacao do
ser humano: ‘Perceberam (Adao e Eva) que estavam nus’ [Génesis 3.7]” (1991, p.
353). E desse momento em diante, tornou-se impossivel ndo prestar atengcdo ao

corpo.

Desvendar integralmente os mistérios do corpo — plastico, estético,
psicologico, social, politico... — continua labor de larga monta, que resultara sempre
inconcluso. Nao ¢ o seu desnudamento fisico nem seu uso mecanico para o sexo que
o tem revelado. O mais das vezes ¢ exatamente a nudez e sua manipulagdo que

acentuam a consciéncia de sua inacessibilidade. Essa constatagdo implica
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necessariamente o desafio de estudéa-lo, nao para despoja-lo de sua mistica, mas
para desfazer algumas representacdes ilusorias do seu conhecimento. Sabe-se que
Sartre criticou acerbamente Heidegger por ndo haver escrito em Ser e Tempo mais
do que meia duzia de linhas sobre o corpo. Retrucou Heidegger que isso sé pode ser
respondido com a constata¢ao de que o corporal ¢ o mais dificil de ser estudado e

descrito e por isso nao sabia mais o que dizer sobre 0 mesmo.

Com a chamada “sociedade somatéfila” de Maffesoli (1996) — sociedade que
ama o corpo, exalta-o e o valoriza sobremaneira — juntamos para investigacao um
campo que congrega ainda discursos gaguejantes e desarticulados: a presenca do
corpo na imagem televisiva. Meio de expressao da cultura desde as pinturas rupestres
da pré-historia, a imagem perpassou e perpassa o cotidiano da humanidade em todos
0s seus estagios. Assume agora, porém, nova forma através de novas midias
imagéticas, destacando-se nelas, sobretudo, a televisdo. Enquanto a “galéxia de
Guttemberg” — roubando expressao de McLuhan que se transformou em titulo de
livro seu — veio acompanhada de ampla pesquisa sobre a natureza dessa midia pelas
artes da gramatica, da filologia e da retorica, os estudos da imagem ainda carecem de
igual tradicdo, pelo que pouco se fala de uma ciéncia da imagem, uma imagologia ou
iconologia. Sabemos todos, ndo obstante a dificuldade de submeter as imagens ao
discurso verbal, quado eloqiiente ¢ esse fendmeno, ao ponto de repetidas vezes nos
autodenominarmos “civiliza¢do da imagem”. O texto televisivo' sera observado em

suas muitas nuances para nele se levantar as formas de representacdao do corpo.

' Destacamos o sentido de fexto que estamos laborando ao longo da investigagio: significa um todo
discursivo coerente por meio do qual se levam a cabo estratégias de comunicagao, ou seja, texto
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A proposta deste trabalho, por conseguinte, ¢ desafiadora, porque revolve
territorio complexo. Propde-se a fazer um mapeamento da representacao do corpo no
cenario da televisdo, tomando como referencial a programacao jornalistica, os
programas de entretenimento e as inser¢des publicitarias presentes em ambos.

Trata se, enfim, de enfiar vasta malha na agulha.

Cabe, todavia, destacar ainda como teve inicio a empreitada que decidimos
arrostar. Sabemos todos que nao se escolhe um objeto de pesquisa por acaso.
As vezes ha impulsos de abragar temas que revolvam velhos conceitos e sejam
capazes, quem sabe, pretensiosamente, de provocar furor no mundo intelectual. Mas,
na carreira académica, acontece também o inusitado. Tropeca-se com um tema
inesperado e irrefletido, gerando em nds o mesmo sentimento de estupefacao de

quem entra assoviando num quarto e se depara com um cadaver.

Aconteceu assim. Na primeira vez, um domingo, s6 a curiosidade de ver
mulheres simetricamente ensaiadas sustentando com seu balé harmonioso o
enquadramento do apresentador televisivo e seus convivas. Na seqiiéncia, piadas
picantes e perguntas de alcova, devassando as intimidades sexuais de presentes e
ausentes. Em domingos subseqiientes, um crescendo que passava por mulheres
cavalgando motocicletas e saltando de para-quedas nuas, criangas fazendo concurso
para imitar as damas do rebolado sensual na “danca da garrafa”, um palhago
nominado Tiririca de sunga na banheira com uma modelo de biquini lutando por um
sabonete, concurso de “maior bumbum do Brasil”, culminando com atores de novela

comendo peixe cru sobre a barriga de uma modelo nua, ao que se sabe, igualmente

como um conjunto comunicativo capaz de se valer e aceitar, como constituintes de igual valor e
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crua (ver Anexo I). Pagodes com ritmos sacolejantes, letras pobres, mas com
abundancia (!) de requebros de loiras e morenas igualmente sacolejantes em seus
shorts mintisculos. Um festival de corpos distribuidos ao consumo popular. Nasceu
dai a indagacao acerca do tratamento do corpo nos programas de entretenimento ou

ludicos: erdtico, sensual, sedutor, muitas vezes apenas genital.

Veio, nesse continuum, a observagdo do corpo apossado pela publicidade
— a escola social do consumo — onde ele se transforma em pretexto através do qual
tudo ¢ permutavel. Recheada de estéticas irretocaveis e construida com apuros
visuais capazes de seduzir o espectador e enleva-lo numa espécie de gozo plastico,
foi possivel perceber a publicidade trabalhando o corpo como fetiche, nascedouro e
climax de todos os sonhos, sede de todas as magias e encantamentos. Viu-se, por
1sso, um corpo imaculado, eternamente jovem, saudavel, elegante, glorioso, sedutor,
somando e enfeixando felicidade, bem-estar e prazer. Em todos os angulos, a
promessa hedonista estava em sua maioria tecida pelos fios da sexualidade, e esta
instalada em iscas de erotismo de toda espécie. O corpo, enfim, nos dizeres de

Baudrillard, representado como o mais belo objeto de consumo.

Num terceiro momento, a orientadora me pergunta sobre a representacao do
corpo no jornalismo. Observo e vejo nos noticiarios televisivos um corpo enfocado
de forma radicalmente diferente: um corpo sem gléria, sem nome, exposto como

carcaca de uma tragédia, abatido, fragmentado e mutilado sob um jornal numa rua

grau, tanto os signos lingiiisticos como os ndo-lingiiisticos.
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qualquer de uma cidade qualquer, um corpo racional, real, desmitologizado,
fragilizado e a mercé do sofrimento, da dor, da finitude. Corpos humildes, corpos

deformados, corpos grotescos, corpos de lagrimas. Enquadramento diferente.

Pareceu-me, tudo i1sso, de subito, um fendmeno a merecer reflexdo. Seria um
objeto digno para uma navegagao/investigacao, ou seria rotulado como tema ontologica
e socialmente inferior, uma questdo menor, um pseudoproblema? A seducdo, o
efémero, a logica do consumo e do lucro, o corpo reificado e erotizado nessa
iconografia-espetaculo teria alguma significagdo cultural, conceitual digna de um
estudo? E o séma real, cotidiano e mortal que se contrapde? Entendi como pertinente
a tematica ndo s6 por possibilitar reflexdo sobre a comunicacdo no contexto
contemporaneo, mas para pensar e pesar a propria cultura que emoldura tao distintas

abordagens.

Formulamos, a partir dai, o tema do nosso estudo, ou seja, a estética” do corpo
na televisao. Procuramos observar a representacdo do corpo na televisao brasileira e
a forma de apropriagao — e devolucao — do mesmo pelos programas veiculados em
canais abertos, procedendo a um mapeamento de seu trato nos programas de

. 3 .. . . .
entretenimento’, na publicidade e no jornalismo. Nessa caminhada, estabelecemos

? Nio utilizamos este conceito no sentido de uma teoria da arte, mas o mais proximo do sentido
original (grego) da palavra: como o sensivel de uma coisa que nos faz presente seu “sentido”. Com
o conceito do estético positivamente abarcamos todas as formas do aparecer sensivel, ndo sé visual
(aparéncia) , mas também plastica (a conformagao corporal), tatil, actstica, de sabor, odor... - enfim
os elementos que conformam o objeto para nossa sensibilidade.

* Saxer, apud Kunczik (1997, p.105) diz que nem sempre o entretenimento ¢ divertido, mas nao ha
nada mais divertido do que definir o entretenimento. No seu conceito, “para o receptor o
entretenimento é simplesmente aquilo que entretém, vale dizer, a auséncia de tédio”. Interessante
notar uma concepg¢do negativa em relagdo ao entretenimento: Platdo, em Filebo, dizia que “o
entretenimento deveria ser julgado em termos morais ...” Os filésofos cristdos também ndo viam o
entretenimento com bons olhos: “Os que meditaram sobre a natureza da alegria e, em particular, da
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como objetivo geral o de identificar as diferentes representagdes e apropriacdes que

fazem do corpo os programas televisivos. Como objetivos especificos nos

propusemos a:

a) analisar, nos programas de entretenimento, a representacdo do corpo como
objeto de lazer, diversao e prazer;

b) analisar, nos programas jornalisticos, a apropriagao do corpo como objeto de
revelagdo e desvendamento da realidade, corpo-verdade;

c) analisar, na veiculacdo da publicidade, a apropriagao do corpo como produto.

Estudar essas relacdes e representagdes — essa louca pedagogia da midia —
leva a conclusdes ontologicas-existenciais que, com certeza, fornecem pistas
socioldgicas e historicas para uma melhor compreensdo da comunicagdo e da
realidade em que estd inserida. Se a comunicagdo entre seres humanos ¢é,
propriamente falando, a condi¢do de possibilidade basica para a constituicao de
qualquer estrutura social, ver e perceber como ela se realiza no cotidiano traz

experiéncia e saber.

Entender essa complexa trama, esse tema multifacetado, denso e extenso ¢
. . ~ . . ’ . 4 , .
um desafio. A significag@o social da industria cultural” é bastante desconhecida

ainda, e sua transformacao em objeto de reflexdo intelectual, requisitando espago

diversao e do riso ndo detectaram sendo o mal” (Kunczik, 1997, p. 106). Mesmo que depois de
Montaigne se tenha enfatizado reiteradamente a legitimidade do entretenimento e sua importancia
positiva para a adaptacao das pessoas a pressao social, o conceito de entretenimento ainda conserva
um ressaibo negativo.

4 Industria Cultural, no seu sentido amplo, designa as produgdes simbolicas que circulam na
sociedade industrial e s3o veiculadas pelos meios de comunicagdo de massa. Significa a exploragao
sistematica e programada de bens culturais, com fins comerciais. O termo foi empregado pela
primeira vez pelos teoricos frankfurteanos Theodor Adorno e Max Horkheimer em 1947, no livro
Dialética do Esclarecimento.
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proprio de analise critica, ¢ ainda recente. Todas essas representacdes simbolicas que
inundam a vida de nosso tempo, engendradas a partir da Revolucao Industrial, sao
uma singularidade: ja ndo se pode deixar de ser dela receptor e testemunha.
A comunicagdo de massa ¢, cada vez mais, a vida social em grande atividade. Isto
tanto no plano do que se passa dentro dela, onde o que mais claramente se pode
observar sdo seres humanos reproduzindo sociedade, quanto no plano do que se
passa fora dela, onde muitos seres humanos estao envolvidos com a sua emissao,
distribuicdo e recep¢do. E, enfim, importante reafirmar que ela — seja em suas
praticas, seja nas questdes que suscita — coloca em jogo amplo conjunto de

atividades sociais que precisam ser estudadas.

No estudo da representag@o do corpo — e da moldura ampla que o sustenta —
espera-se ir além da consciéncia ingénua do que rotineiramente se v€; espera-se
aprofundar uma visdo comparativa que lance luz e aproxime conclusdes e saberes as

demais praticas de conhecimento de que se tecem a sociedade € o mundo.

Cabe ainda destacar que o trabalho obedece a seguinte estruturagdo: a parte
primeira constroi uma abordagem teorica que retrata a comunicagao na perspectiva
da televisdo contemporanea, com as caracteristicas que lhe sdo inerentes e
peculiares. Segue ainda na primeira parte a trajetéria do corpo na historia,
aprofundando-o como objeto de consumo, como objeto erdtico € como informagao.
Esses dois elementos basicos — corpo e televisdo — formarao, depois, unidos, a
substancia-esséncia da investigagao, percorrendo a exposicao e a representagao do

corpo na televisao.
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A parte segunda discorre sobre a metodologia empregada no estudo do tema,
com um descritivo dos elementos utilizados na sua consecug¢do. Segue, entdo, a
exposi¢cao dos modos de dizer/expor dos corpos, as diversas categorias que dao um
panorama de como se apresenta o corpo na televisao. Discursos e contratos do corpo
permitem, por fim, uma analise das observagdes levantadas e as conclusdes possiveis

de serem dai extraidas.



PARTE 1

ABORDAGEM TEORICA



Acho que o ideal seria nascermos todos sdabios, sem
precisarmos aprender nada de ninguém. Mas como isso

raramente acontece, é bom ouvir opinioes contrdrias.

SOFOCLES, em Antigona

O meu corpo determina o centro do universo, é o ponto
indivisivel no qual se opera a andlise

e a sintese de tudo.

BATTISTA MONDIN



1 IMAGEM, CORPO E COMUNICACAO

J& dizia Lacan que o homem tem uma relagao problematica com sua imagem,
levando-o a retocar seu corpo de multiplas maneiras: por deformagdes, mutilagdes,

tatuagens, escarificacdes, maquiagens, vestimentas, cirurgias estéticas etc.

Ao lado disso, o corpo €, na sociedade contemporanea, ao mesmo tempo,
capital e objeto de consumo ou, na 6tica de Baudrillard, o objeto de consumo por
exceléncia. Investe-se narcisicamente” nele a fim de extrair signos visiveis de beleza,
de felicidade, de sonhos. O corpo passa a ser administrado como um patriménio,

manipulado como um significante de sfatus social ou um mero produto de

> Acreditamos que, por ser um termo recorrente neste estudo, caiba relembrar o mito Narciso. Na
versdo de Ovidio, em Metamorfoses (a mais corrente) , sabe-se ser ele filho da ninfa Liriope —uma
das Oceanidas, ninfas do mar —, bela e despreocupada. Passeando ela as margens do rio Cefiso, este,
tomado de enorme paixao repentina, a envolve num abrago invencivel das aguas, vindo a possui-la.
Narciso ¢ filho indesejado e lamentado até nascer: belo, reconquistou a alegria a mae que, ansiosa
por conhecer-lhe o futuro, consultou o cego Tirésias, aquele capaz de profetizar: a crianga seria longeva
desde que jamais viesse a conhecer-se. Ja adulto, a beleza de Narciso provocava o amor dos deuses,
ninfas e mortais, jamais retribuidas. Um dia, debrucado sobre as aguas serenas de uma fonte,
Narciso recebe o castigo: sedento, apos a cacada, ele busca agua e, ao tentar beber, defronta-se com
sua imagem, até entdo desconhecida, deixando-se ficar, em €xtase, absorto. Eco, uma das ninfas por
ele apaixonada, ainda tentou impedir-lhe o gesto, evitando a concretizacdo da profecia do oraculo;
mas, ao perceberem suas intengoes, os deuses petrificam seus 0ssos até a transformagdo em rocha e,
sem voz propria, € destinada a repetir palavras dos outros. Assim Narciso, de nada sabendo, deixa-
se ficar até a morte quando, por pena, os deuses transformam-no em flor, habitando a beira dos
lagos (Dieguez, s.d., p.26).
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6 . . ~ . .
consumo . Exemplo significativo sdo os corpos esculpidos nas academias — e
apresentados como cenario dos programas televisivos de auditorio’ —, com tons
bronzeados de pele, que representam também medida de status social, de beleza e

atragao.

O corpo, na pluralidade e unidade que lhe ¢ peculiar, sobretudo se observarmos
o tratamento que lhe ¢ dispensado nos mais diversos campos do saber, ocupa hoje
lugar nodal para a percepgao dos novos caminhos politicos, culturais e éticos que se
esbogam. Pode parecer exagerada essa concepgdo, mas basta perseguir sua presenga
nos caminhos da sociologia, da antropologia, da filosofia, da arte, do direito, da

psicanalise...

Depois de passar séculos negado e escondido, o corpo ressurge hoje cheio de

gldria. Este corpo tornado alma, signo de salvacao, € assim explicado por Baudrillard:

Sob o signo da libertacao fisica e sexual, a sua onipresenca ... na
publicidade, na moda e na cultura de massa — o culto higiénico, dietético
e terapéutico com que se rodeia, a obsessao pela juventude, elegancia,
virilidade/feminilidade, cuidados, regimes, praticas sacrificiais que com

ele se conectam, o Mito do Prazer que o circunda — tudo hoje testemunha

% Cabe bem assinalar que, segundo Raymond Williams, um dos primeiros usos do termo “consumir”
significava “destruir, gastar, desperdigar, esgotar” (apud Featherstone, 1995, p.41). Aplica-se bem
nesse sentido o consumo do corpo como excesso e esgotamento.

7 A exposigio piblica dos corpos nos teatros do século XVI permite construir um interessante paralelo
com a exposicdo publica dos mesmos nos auditorios dos programas televisivos de hoje. No teatro
medieval, “os espectadores estdo instalados no cenario, ocupando o fundo e os lados” e ali se vé um
“jogo de posturas” do corpo durante a interpretagdo dos papéis. O teatro permite “dar inflexo e encanto
avoz, elegancia ao gesto, dignidade no modo de andar, ao porte ¢ ao corpo decéncia e graga”. Instaura-
se na representagdo a cultura do corpo. As normas que regulam o porte fisico sdo parte integrante do
espetaculo, afirma Vigarello (1991, p. 187,188). A partir dai explica-se o porqué dos padres jesuitas
entenderem que as comédias eram inferiores aos outros espetaculos. Nas comédias os personagens
postos em cena “ndo tinham o porte nobre”, o corpo bonito, mas “gestos, costumes ¢ inépcias de
escravos e criados da baixa ralé” (Vigarello, 1991, p.188).
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que o corpo se tornou objeto de salvagdo. Substitui a alma, nessa fungao

moral e ideolédgica (1991, p. 144).

O corpo hoje ¢ incensado e a ele se dedicam todas as atengdes. E a teologia
do nosso tempo. Deve manter um visual 6timo — belo, jovem, saudéavel, sedutor.
Esses padrdes estéticos sdo reverberados pela midia incansavelmente (nem
apresentadores de telejornal escapam ao cerco: ja ndo basta ser competente, € preciso
ter boa imagem estética, glamour, charme). E a fetichizacdo do corpo, a partir do
qual nascem herois, idolos e mitos que catalisam desejos e sonhos, criados e
fomentados pela midia —apéndice dos fluxos de capital. Capital e desejo imbricam-
se cada vez mais num corpo-mercadoria. A partir de um jogo de seducao, o corpo —
receptaculo de todos os desejos e gozos — € apropriado como mercadoria de troca de

valor maximo.

A televisdo, trabalhando com contetidos simbolicos € como maquina de
seducdo, lida com imagens que funcionam no ambito do imaginario através da
fantasia.® E a fantasia converteu-se em campo de ac¢io da industria capitalista da
magia, da promessa, da imagina¢do ¢ do sonho — sendo a televisao o seu profeta e

seu mascate, protese que da curso aos desejos inconscientes das massas. O nosso

¥ Estudo interessante sobre a fantasia ¢ desenvolvido por Peter Schneider em “A fantasia no
capitalismo tardio e a revolugao cultural”, Kursbach, 16 (1969), 1-16. Numa das passagens, explica
que todos os desejos ndo realizados voltam ao seu ponto de apoio na consciéncia, a fantasia. Diz
ele: “A fantasia , aprisionada por ndo ter levado em consideragdo a realidade, amplia-se
enormemente por meio deste impulso de desejo e conduz o ego a contradi¢des cada vez maiores
com arealidade. A fantasia sera obrigada a buscar o material de sua satisfagao nas utopias situadas
muito no passado ou num futuro longinquo: agora, que tudo fracassou, ela sonha com o velho
quarto com as paredes descascadas, tem saudades da familia e das velhas histérias, ou entdo lanca
mao desesperadamente mais a frente, ao futuro, imagina um lugar onde todos sdo felizes, onde
todas as contradi¢des sdo resolvidas, onde nenhum homem queira fazer mal a outro, onde as aves
falam com as pessoas, onde nenhum animal devora outro, em suma, a fantasia é pressionada para a
irrealidade, torna-se estranha, incapaz de viver a realidade louca. Visto que sua forca pulsiva ¢
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tempo caracteriza-se como o da cultura do olhar, num sentido, segundo Adorno,
“estranhamente pervertido” onde tudo é aparéncia ou simulacro.” A cultura
contemporanea da sociedade da informagao cria e instala um novo mote: vocé vale

quanto aparece.

Recobrando o pensamento de Regis Debray, ¢ com a imagem eletronica que
efetivamente temos um prentincio de uma nova idade do olhar. E com a televisdo
que nos preparamos solenemente para a passagem da grafosfera para a terceira idade
do olhar, a videosfera.'® Diante dos nossos olhos e sentidos desfilam milhdes de

mensagens que nos contemplam e conosco falam.

Cabe ressaltar que, desde a Grécia Antiga, a tradigdo intelectual do Ocidente
tem acentuado — as vezes excessivamente — a primazia do olhar, da vista, na
intelec¢do da realidade: a qualidade do que se nos impde como verdadeiro ¢ e-

vidéncia; dizemos “vejo claro” ou “ndo vejo claro” para expressar nossa satisfacao

exatamente a fuga da realidade por parte dos desejos, ela ndo realiza mais nenhuma relagdo dialética
com a realidade” (p. 17).

’A proposito da “cultura do olhar”, interessante a descricdo de Santo Agostinho sobre o tema no
texto “A sedu¢do dos olhos”. Ao 1é-lo dia desses, pareceu-me uma descri¢ao redigida hoje. Diz ele:
“Os olhos amam a beleza e a variedade das formas, o brilho e a amenidade das cores. Oxala que tais
atrativos nao me acorrentassem a almal! [...] A propria rainha das cores, esta luz que se derrama por
tudo o que vemos e por todos os lugares em que me encontro no decorrer do dia, investe contra mim
de mil maneiras e acaricia-me, até mesmo quando me ocupo noutra coisa que dela me abstrai [...]
Que multiddo inumeravel de encantos nao acrescentaram os homens as sedugdes da vista, com a
variedade das artes, com as industrias de vestidos, cal¢ados, vasos, com outros fabricos desta
espécie, com pinturas e esculturas variadas, com que ultrapassam o uso necessario moderado e a
piedosa representacdo dos objetos!” SANTO AGOSTINHO. Confissoes; de Magistro. Trad. J.
Oliveira Santos ¢ A. Ambrosio de Pina. 3 ed. Sdo Paulo: Abril Cultural, 1984. p.- 196,197.).

' Em Vida e morte da imagem, Regis Debray divide as idades do olhar em logosfera, grafosfera e
videosfera. Essas trés midiasferas ndo existem de forma isolada, mas se imbricam ou se
interconectam. Na segunda idade do olhar estao presentes os suportes visuais como a fotografia, o
cinema e a TV. O critério adotado para essa classificacdo foi sobretudo a natureza desses suportes,
que existem a partir de um tempo linear. J& a classificagdo proposta por Paul Virilio em 4 mdquina
de visdo ¢ a seguinte: era da logica formal, era da l6gica dialética (cinema e fotografia) e a era da
logica paradoxal (holografia, imagem eletronica—TV e video — e sintese numérica). Lucia Santaella,
por sua vez, sem ignorar essas classificacdes anteriores, propde em Os trés paradigmas da imagem
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ou insatisfa¢do na compreensao de algo; falamos de “visdo de mundo” para designar
o modo de entender a realidade. Aristételes, por exemplo, dizia que o sentido

proprio da philia era o ouvido, o do eros, a vista (Entralgo, 1989, p.135).

Discorrendo sobre as invengdes do cotidiano, Michel de Certeau (1996, p.48)
ja afirmava que “da televisdo ao jornal, da publicidade a todas as epifanias
mercadoldgicas, a nossa sociedade canceriza a vista, mede toda a realidade por sua
capacidade de mostrar ou de se mostrar e transforma as comunicag¢des em viagens do
olhar”. O universo de especulagdo simbolica que a comunicagdo de massa projeta &,
provavelmente, a mais formiddvel maquina de criagdo do imaginario coletivo de

Nnosso tempo.

Ao telespectador, reduzido a consumidor, resta pouquissima escolha de
conteido na televisdo aberta, que se pauta unicamente pela ideologia do livre
mercado. As principais programagoes passam pela linguagem do obsceno, para dizer
0 que poderia, ou nado, ser dito, percorrendo situacdes quase permanentes da
exposic¢ao do corpo, com cenas proximas ou até reais do explicito. Este estado de
coisas decorre da competicao desenfreada por indices de audiéncia, o que leva um

canal a macaquear o outro atras de formulas que lhes tragam os anunciantes.

Ressalte-se ainda que a atualidade esta a demonstrar o quanto a egolatria — o
culto exagerado da aparéncia exterior, forjada e “produzida’ — vem se confundindo

com o proprio narcisismo, ou seja, a busca da imagem, num trabalho solitario de

as seguintes categorias: paradigma pré-fotografico, paradigma fotografico e paradigma pos-
fotografico.
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desvendamento do “eu”, pela perda de referéncias, neste jogo “especular”,

transformado, pela industria cultural, em “espetacular”.

Vivemos hoje, mais que em qualquer tempo, a fase do consumo personalizado,
que busca a sedugao do individuo com vistas a arrebanha-lo para uma moral hedonista.
Nessa entrega ao consumo e ao individualismo e, sobretudo, ao presente e ao prazer,
nada tem sido tdo insistentemente utilizado para a consecu¢do dos propdsitos de
sedugio quanto o corpo'’. A questdo, porém, vai além. Basta perguntar: o que é o
corpo? Reflexo, imagem, carne, exterior, fisico, objeto de estudos, do desejo ...?

A abordagem que segue ¢ a tentativa de aprofundamento de algumas dessas questdes.

1.1 Televisao e contemporaneidade

O homem-cebola, composto por multiplas mascaras e jogando com suas
iniimeras personalidades, identifica-se cada vez mais com o simulacro, com o
mediascape — a paisagem imediata — proporcionado pela TV. Ela ja ndo ¢ o espelho
da sociedade; a sociedade € que ¢ cada vez mais espelho da TV e se reordena
segundo a sua logica. A televisdo ¢ um veiculo de comunicagdo atraente, dindmico,

penetrante e de grande impacto social, pois retine a vantagem de oferecer imagem

g comum opor de forma desfavoravel o corpo a mente, e habitar um corpo ¢é, nas tradi¢des
pitagorica, indiana e cristd, uma espécie de punicdo em comparacdo com a alegria absoluta da
existéncia puramente espiritual. No entanto, a maior parte da filososfia do século XX reconhece,
pelo menos em principio, que a corporeidade ¢ uma condicéo necessaria da vida mental: os corpos
ndo sdo apenas partes de um mundo exterior as mentes. Um tratamento correto da natureza da
percepcao do corpo e do lugar dos corpos na percepgdo de outras coisas, foi tenazmente procurada
pelos fenomenologos, particularmente por Merleau-Ponty em Fenomenologia da percep¢do, 1962,
parte I. A percepgdo do corpo no contexto da industria cultural e na pos-modernidade esta pautada
sobretudo pela moral hedonista, como objeto de prazer e de consumo.



29

em movimento aliada ao som. “Ela ¢ o olho que faz a leitura do mundo, acompanha

a vida a toda hora” diz Pignatari (1995, p. 212).

O famoso — e controvertido, pelos chocantes anuncios da Benetton —

publicitario italiano, Oliviero Toscani, afirma que:

hoje em dia, o publico acredita no que ele vé na televisao, nos
telejornais, nos programas, nos anuncios. Adere-se a verdade de uma
imagem do jornal televisado, sem que se tenha assistido a agdo
diretamente. Tudo ganhou novas roupas na montagem, foi transformado
pelo enquadramento, acelerado, desacelerado; entretanto ¢ a verdade. A
guerra do Golfo da televisdo ¢ a verdadeira guerra do Golfo. A tnica.
Dezenas e dezenas de milhares de iraquianos foram mortos, todo o
sistema de irrigagao e de agua potavel do pais foi destruido, milhares de
criangas morrem ainda de diarréia, por falta de medicamentos, € ninguém
sabe disso. A realidade ¢ a imagem da televisdao. Uma tela (Toscani,

1996, p.166-67).

A estatistica diz que praticamente 130 milhdes de brasileiros véem televisao
diariamente. Isso significa que um ponto de audiéncia no IBOPE vale mais de um
milhdo de espectadores. Uma crianga brasileira assiste, em média, de seis a oito
horas de TV por dia. Isso significa mais tempo na televisao do que nas escolas, com
seus pais, ou amigos. “A televisdo € o veiculo de comunicag¢ao mais importante de
toda a Historia da humanidade” diz o ex-diretor da entdo TV Manchete, Fernando
Barbosa Lima (Radio e TV no Brasil, 1998, p.37). Ela fala “para um publico ndo
identificado do qual s6 se espera a audiéncia” (Baudrillard, 1997, p. 159),
difundindo uma mensagem unica, direcionada, indiscriminada e simultdnea aos que

olham o mundo através dela. “Comemos televisdo. Falamos televisdao. Pensamos
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televisao. Acordamos televisdo. Dormimos televisdo. Desejamos televisao. Beijamos
televisdo, em erecdo diante dos anuncios eroticos. A televisao prolonga o nosso
COrpo, NOsso espirito, excita nossos nervos, o nosso apetite” diz Toscani (1996, p.

169).

A televisao “prové significados — muitos significados — a0 mesmo tempo em
que diverte. Ela ¢ o produtor de significados predominante € o maior meio de
entretenimento da ultima metade do século vinte” (Butler, 1994, p. IX). Nela a

realidade se apresenta sob um modelo ficcional mediado pela tela.

A forma televisiva pode instaurar-se fora do espago técnico da tevé
stricto sensu e ganhar as ruas como um meio de artificializar o real e, por
ai mesmo, de neutralizd-lo imaginariamente, inclusive a nivel (sic)

politico (Sodr¢, 1991, p.54).

A televisao, sabidamente, propicia um real proprio, autonomo, designado pelo
tratamento da informac¢ao que modifica o conceito de certo ou errado, de permissivel
ou ndo, ou seja, a midia televisiva torna verossimil o que estd sendo veiculado,
independentemente de sua origem e veracidade, comprometendo-se exclusivamente
com a construgdo de sua logica. Carrega consigo a capacidade e “o poder paradoxal
de reunir a distancia os individuos em torno de opinides ou comportamentos”
(Virilio, 1994, p. 93). Jacques Séguéla afirma que “mestre-escola de nossos filhos,

eles passam oitocentas horas diante do professor e mil diante da telinha” (apud

Toscani, 1996, p.169).
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Num mecanismo de contaminacdo reciproca, a televisao herdou e se
apropriou de elementos signicos da sintaxe cinematografica e, também, de outros
suportes de base técnica, como da fotografia e do radio. Mas destaca-se sobretudo
por sua marca propria € inovadora: a instantaneidade. Das primeiras transmissoes
diretas, onde erros e acertos eram incorporados ao proprio enunciado, a televisao foi
amadurecendo na elaboragdo de um discurso préoprio e incorporando as inovagoes
técnicas desencadeadas em torno do proprio suporte. Com a sua popularizacao e
acesso — e sua permanéncia cada vez maior no ar — o seu discurso foi se caracterizando
por uma mescla de géneros e coédigos, narratividade e nao-narratividade,
publicidade, programas informativos, telefilmes, teleteatro e programas de
entretenimento realizados em auditério. Transforma-se numa espécie de container
onde tudo cabe, desencadeando uma espécie de atracao irresistivel por parte do
publico. As imagens borbulhantes acabam por impor uma nova ordem nas relagdes

da visibilidade contemporanea, remodelando inteiramente o espago doméstico.

Tem-se repetido que a midia €, na verdade, construtora da realidade e que,
dependendo do repertorio cultural do telespectador, as verdades serdo mais ou
menos reais. Entende-se possivel convencer as pessoas de qualquer coisa,
intensificando apenas os detalhes. A televisdo introduziu-se de uma maneira

verdadeiramente espantosa na vida comum dos homens.

Segundo o jornalista alemao Michael Schwarze, em artigo no Frankfurter
Allgemeine Zeitung de 17 de margo de 1979, a televisao transformou a percepgao e o

comportamento social do homem: “Surgiu um novo tipo de homem: o ermitao
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massificado. J4 ndo se sai ao encontro do mundo; € este que nos chega a casa”. Além
disso, a TV “assume o dever de fazer-nos ver tudo o que importa. Encarna o
julgamento da sociedade” (Debray, 1994, p. 312). Vista muitas vezes como meio de
comunicacao prepotente, Pasolini — um homem de esquerda — chega a afirmar que
“comparados com ela, os periddicos fascistas [...] sdo risiveis” (Pasolini, apud Haug,
1989, p.7). Afirma ainda que, juntamente com o hedonismo da estética de mercadorias,
a televisdo operou uma “mutacao cultural”. Como méquina de duplicagdo da vida,
apela aos mitos heroicos e romanticos que se encarnam na tela e repde em acao todos

0s processos imaginarios de projecao e identificacao de que sdo feitos os deuses.

Faz coro ao pensamento de Pasolini a postura critica dos frankfurteanos, para
quem os meios de comunicacao de massa sdo o oposto da obra de pensamento que é
a obra cultural. As imagens publicitérias, televisivas e outras, em seu acumulo
acritico, no impedem de imaginar. “Elas tudo convertem em entretenimento: guerras,
genocidios, greves, cerimonias religiosas, catastrofes naturais e das cidades, obras de

arte, obras de pensamento” (Matos, 1993, p.71).

Hé4 uma tentativa 16gica de estabelecer relagdes entre televisdo e pods-
modernismo no ambito dos estudos criticos. E um propésito que poderiamos
classificar como inevitavel, quase impossivel e absolutamente necessario. Inevitavel
porque a televisdo ¢ freqlientemente mencionada como a quinta-esséncia da cultura
pos-moderna e o pos-modernismo €, de igual forma, muitas vezes apontado como
mera “cultura televisiva”. Quase impossivel em razdo da variabilidade de ambos —

televisdo e poés-modernismo — como objetos criticos, visto estarem ambos sendo
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atualmente submetidos a uma teorizagdo ampla na qual ha pouco ou nenhum
principio consensual. Necessario, porque a falta, a auséncia de uma bagagem critica
herdada coloca os estudos de televisdo numa posi¢ao impar frente ao pés-modernismo.
Diferente dos trabalhos criticos dedicados aos outros meios de comunicagao, os
estudos de televisdo ndo precisam ‘retroajustar-se” a paradigmas criticos
desenvolvidos em periodos modernistas ou pré-modernistas e, diante disso, deveriam
estar idealmente habilitados a prover insights inéditos nos complexos
interrelacionamentos entre textualidade, subjetividade e tecnologia nas culturas

contemporaneas.

Ha que se considerar nessa analise um empreendimento corrente no contexto
da industria cultural: o deslocamento da vida para modelos, imagens, espectros,
significantes. E todo um mundo novo que se apresenta, muito além do real, do
referente a que sempre estivemos acostumados, do mundo contiguo dos objetos e do
simbolico que lhe sustentava a densidade. Trivinho (1996, p.123) afirma que “é
impossivel ndo ver que a proliferacdo da estética na cultura consolida a pos-
modernidade como cultura do olhar”. Esse fato se deve, obviamente, a circulagao de
imagens que saturam as redes, mas antes de mais nada, justifica-se por toda a
proliferacao de significantes estéticos — nos modelos, em todos os objetos e
hiperobjetos impregnados pela 16gica da autopromogao, nas performances, em todos

os tipos de simulacao do real, e assim por diante.

Herbert Marcuse, conhecido nos anos sessenta por suas teses politico-

revoluciondrias, concentra seus ultimos textos no campo estético e artistico como
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modo privilegiado da transformacao social. Seu pensamento estético revela uma
“estética da subjetividade”. No conjunto dos seus textos filoséficos e politicos,
percebe-se que o lugar de destaque que esse tema ocupa se deve ao interesse pelo
aspecto da recepcgdo. Ele pensa a transformagdo social através da alteracdo da
subjetividade; recupera o sentido original do estético enquanto pertinente aos
sentidos, para através dele poder recuperar os sentidos em sua forga e significado,
dado que, segundo ele, eles foram recalcados e colocados na marginalidade pelo
pensamento filosofico e pelo processo civilizatorio. Isso porque os sentidos
representam uma poténcia revoluciondria natural, porquanto exigem o prazer e a
satisfacdo como formas basicas de regéncia da vida. “A disciplina da estética instala

a ordem da sensualidade contra a ordem da razao” afirma Marcuse (1981, p.163).

Os sentidos, o instinto e toda a esfera privilegiada do sentimento e das
emocoes caracteristicamente humanas recebe no espaco televisivo — sobretudo nas
progamagodes de entretenimento — concessOes cada vez maiores, buscando
estabelecer relagdes com prazer, com felicidade, com beleza, com liberdade e
satisfacdao. O arremedo e o simulacro, para muitos, deixa de ser apenas representagao
para ser a propria realidade. Bourdieu (1997, p. 28) diz que “a imagem tem a
particularidade de poder produzir o que os criticos literarios chamam o efeito do
real, ela pode fazer ver e fazer crer no que faz ver”. Baudrillard, tomando como
referéncia a televisdo, estabelece relagdes e propde viés novo sobre esse tema.

Segundo ele, a simulagdo ¢ o éxtase do real:

Basta ver a televisdo: todos os acontecimentos reais sucedem-se ai

numa relacdo perfeitamente extatica, isto €, em tragos vertiginosos e
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estereotipados, irreais e recorrentes, que permitem seu encadeamento
insensato e ininterrupto. Extasiado: assim esta o objeto na publicidade, e
o consumidor na contemplagao publicitaria — vertigem do valor de uso e
do valor de troca, até a sua anulag¢@o na forma pura e vazia da marca...

(Baudrillard, 1990, p. 11).

Para exemplificar, poderiamos dizer que, hd algum tempo, a publicidade
pretendia constituir discursos informativos sobre os objetos que se ofereciam no
mercado; hoje, abandonou-se a pretensdo informativa para concentrar-se na
construcao de uma imagem sedutora dos objetos. Dessa forma, a imagem do objeto,
seu look, converte-se, em sentido proprio, num objeto de consumo e num espetaculo
imaginario. Morin (1989, p. 98) diz que “a estrela publicitaria ndo ¢ apenas um anjo
da guarda que nos garante a exceléncia de um produto. Ela convida eficazmente a
adotar os seus cigarros, a sua pasta de dentes, o seu batom, o seu barbeador favorito,
ou seja, a identificarmo-nos parcialmente com ela”. Afirma que as modelos fazem
com que se vendam roupas intimas, sabonetes, geladeiras, bilhetes de loteria,
romances — 0s quais impregnam com suas virtudes; € “um pouco da alma e do corpo
das estrelas que o comprador ird apropriar para si, consumir € integrar em sua
personalidade”. Nesse universo, nada mais logico que o olhar se torne o sentido

prioritario de todas as coisas e se instaure a cultura do olhar.

Vattimo, um dos criticos mais lucidos da p6s-modernidade, analisa o célebre
progndstico hegeliano, em conformidade com a interpretacdo de Adorno, segundo a
qual a morte da arte ndo se processa como premeditara Hegel, por uma superagao de
formas superiores de conhecimento, mas num sentido “estranhamente pervertido”

onde tudo ¢ aparéncia ou simulacro:
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Como muitos outros conceitos hegelianos, o da morte da arte também
se revelou profético com respeito aos desenvolvimentos efetivamente
verificados na sociedade industrial avangada, ainda que nao no sentido
exato que tinha em Hegel, mas, antes, como Adorno nos ensinou
constantemente, num sentido estranhamente pervertido. Acaso nao ¢é
verdade que a universalizagdo do dominio da informacdo pode ser
interpretada como um realizacdo pervertida do triunfo do espirito
absoluto? A utopia do retorno do espirito para junto de si, da
coincidéncia entre ser e autoconsciéncia totalmente desenvolvida, se
efetua, de certo modo, em nossa vida cotidiana, como generalizagdo da
esfera dos meios de comunicagdo, do universo das representagdes
difundidas por esses meios, que hoje ndo (mais) se distingue da

‘realidade’ (Vattimo, 1996, p.39).

Nesse aspecto, cabe ressaltar o ponto de vista de Baudrillard, que entende que
o real ndo se apaga em beneficio do imaginario, mas apaga-se em beneficio do mais
real do que o real: o hiper-real. Reforcando ainda o papel de simulacro e de
aparéncia na televisao, € possivel concluir que nela ndo hé imagens inocentes. Pode-
se ai citar como exemplo grotesco os “excrementos telegé€nicos” citados por
Umberto Eco: evocando a retransmissao pela TV do casamento do principe herdeiro
da Inglaterra, Charles, com Lady Diana, no dia 29 de julho de 1981, e em particular
o cortejo de cavaleiros, explicou até onde pode chegar a preocupacdo com a

encenacao em alguns produtores de informagao televisionada:

Aqueles que assistiram pela TV puderam observar que o excremento
(dos cavalos do cortejo) ndo era escuro, nem castanho, nem desigual,
mas se apresentava sempre € em todo lugar num tom pastel, entre bege e
amarelo, bem luminoso, de modo a ndo atrair a aten¢ao ¢ harmonizar-se
com as cores delicadas dos trajes femininos. Leu-se depois, mas se podia

facilmente imaginé-lo, que os cavalos reais tinham sido alimentados
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durante uma semana com pilulas especiais, para que seus excrementos
tivessem uma cor telegénica. Nada devia ser deixado ao acaso, tudo era
dominado pela retransmissao (Eco, 1986).

Na introdugdo do seu livro, Peter Brooker e Will Brooker (1997) arrolam
algumas considerag¢des sobre o pds-modernismo que - embora o pés-modernismo
nao seja foco de nossa discussao - reputamos oportuno trazer a cena, dadas as suas
associagdes e implicagdes com as novas midias visuais e as correspondentes
tecnologias informativas. Afirmam que desde o inicio o pds-modernismo foi um
termo eldstico e um tanto nomade. Passa pelas artes e a cultura, ora iluminando
textos especificos, artistas, construcdes e ambientes como manifestamente pos-
modernos, ora como termo descritivo de todo o periodo contemporaneo da avangada
sociedade de consumo. Nao ¢ objetivo desse trabalho entrar nessa discussao, dada a
amplitude e gama de antagonismos que suscita. De qualquer forma, entende-se que um
dos sinais mais consistentes do pés-modernismo ¢ a sua irdnica auto-referencialidade.
Ao mesmo tempo, o pos-modernismo tem sido estreitamente associado — e

: s . . s 12
comprometido — com a nova midia visual e com as tecnologias da informacao.

Nao ha uma defini¢do sintética de pés-modernismo que englobe as formas
divergentes e até contraditorias no uso do termo. Uma razao para essa divergéncia € que

o termo ¢ usado para descrever: 1. um estilo distintivo; 2. um movimento que emergiu

12 Parménides, um dos grandes pensadores da filosofia pré-socratica, foi de certo modo o precursor
da razao p6s-moderna. Ele contrapde, um contra o outro, dois grandes subsistemas: o ser realmente
real e a doxa, a mera aparéncia. Parménides diz que a realidade realmente real ¢ apenas o ser
imoével, o que € puro repouso, sem nenhum movimento. Este ser imével e imutavel ¢ simbolizado
pela esfera que ndo tem limites, onde o dedo corre sem nunca chegar a um comego ou a um fim. E
as coisas deste mundo, que estdo em movimento, que nascem € morrem, estas coisas, declara
Parménides, ndo sdo uma realidade realmente real, elas s3o uma doxa, uma mera aparéncia, sob a
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nos anos sessenta, setenta ou oitenta, dependendo da midia em questdo; 3. uma
condig¢do ou milieu que tipifica um amplo leque de fatores s6cio-econdmicos; 4. um
modo especifico de indagagao filoséfica que traz a baila os pressupostos do discurso
filosofico; 5. um tipo muito particular de “politica” e 6. uma forma emergente de

analise cultural moldada pelos elementos acima descritos (Collins, 1997, p.192).

Se hd um denominador comum nessas controversas definicdes de pos-
modernismo, esse denominador seria a determinagao e clareza em dizer que € outra
coisa que o modernismo — este um termo também a que se atribuem distintos status.
De modo geral, porém, o modernismo ¢ caracterizado de duas maneiras,
dependendo, para a adog¢ao de uma ou outra visdo, apenas da perspectiva critica do
individuo em relagdo ao pds-modernismo. Ha os que véem o modernismo como um
periodo herdico de experimentagdo que procurou transformar culturas inteiras, €
nesse caso o poés-modernismo seria visto apenas como um movimento
neoconservador; outros, em contrapartida, percebem o modernismo como um
periodo de profundo elitismo, € nesse caso o pds-modernismo sinalizaria uma mudanca
de um mundo fechado sobre si mesmo para o reino da vida comum do dia-a-dia.
Embora seja possivel listar os tragos estilisticos do design pds-moderno — a
passagem do abstrato e das formas geométricas para o familiar e massivo; a
substituicao da pureza pelo ecletismo, a invengao pela rearticulagdo — o significado
dessas mudancas e suas implicagdes ideologicas permanecem tema de debates
intensos. E ¢ algo especialmente dificil relacionar a televisdo a esses debates

tentando fazé-la corresponder ponto a ponto. A televisdo, diferentemente da

qual ndo ha um ser realmente real. Segundo ele, as aparéncias enganam: de um lado estd o
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arquitetura, da literatura ou da pintura, nunca teve uma fase modernista que pudesse
servir como ponto de partida para a televisao pos-moderna. A emergéncia do pos-
modernismo tem, decididamente, um desenvolvimento impar; seu aparecimento e

eventual impacto variam de um meio para outro.

Nao havendo um esquema etimologico ou evoluciondrio, nem um paradigma
tedrico que englobe uma definicdo laboral de pds-modernismo que possa ser
aplicada a televisao, podemos perseguir alguns temas recorrentes desenvolvidos por
tedricos de distintas midias e que retratam os conflitos e potenciais harmonias da
teoria pds-moderna. Entendemos que esses temas, considerados em conjunto,
possibilitam um novo exame das dimensdes tecnologicas, semioticas e ideoldgicas
datelevisdo. Esse exame certamente nos ajuda a entender certos comportamentos da
televisdo contemporanea. Televisao que, no dizer de Kellner (1990, p.3), “tem

muitos criticos, muitos comentaristas e muitos festeiros”.

1.2 Simulacro e bombardeio de signos

Uma as chaves de caracterizagdo da condi¢ao contemporanea ¢ a proliferagao
de signos e sua infinita circulacdo, gerada pelo desenvolvimento tecnolégico em
associacdo com a explosdo informativa (TV a cabo, VCRs, gravacao digital,
computadores, etc.). O fluxo veloz de signos e imagens saturam a trama da vida
cotidiana na sociedade hodierna. Neste sentido, pode-se recorrer a Adorno, para
quem a dominéncia cada vez maior do valor de troca ndo somente suprimiu o valor

de uso original das coisas e o substituiu pelo valor de troca abstrato, como também

subsistema do ser realmente real, de outro lado o subsistema das aparéncias.
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deixou a mercadoria livre para adquirir um valor de uso ersatz ou secundario, o que

Baudrillard posteriormente designaria como “valor-signo”.

A centralidade da manipulacdo comercial das imagens, mediante a
publicidade, a midia e as exposicdes, performances e espetdculos da trama
urbanizada da vida didria, determina, portanto, uma constante reativa¢ao de desejos
por meio de imagens. Assim, a sociedade de consumo nao pode ser vista apenas
como a divulgadora de um materialismo dominante, mas como aquela que também
confronta as pessoas com imagens-sonho que falam de desejos e estetizam e
fantasiam a realidade. E esse o aspecto retomado por Baudrillard ao enfatizar o papel
novo e central das imagens na cultura de consumo, concedendo a cultura uma
importancia sem precedentes. Para Baudrillard, a concentracdo, a densidade, a
extensdo e abrangéncia da produ¢do de imagens na sociedade contemporanea nos
empurram para uma sociedade qualitativamente nova, o mundo simulacional ou a
cultura pds-moderna, na qual se aboliu a distingdo entre realidade e imagem,

estetizando-se a vida cotidiana.

A imagem, de um modo genérico, pode ser definida como uma representacao
da realidade. Talvez a primeira pergunta que devemos fazer-nos a respeito das
imagens ¢€: que realidade modelam ou representam? A resposta a esta pergunta
aponta para as chaves mais importantes da imagem, pistas que nos conduzem ao
especial estatuto das mesmas. lanni (1999, p.54) lembra que “no que se refere a
modernidade e & pés-modernidade, cabe reconhecer que a imagem tem sido uma

linguagem importante e, muitas vezes, essencial, no que se refere a comunicagao,
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informagdo e entretenimento. Sob todas as suas formas, a imagem adquire

importancia crescente no mundo da cultura, além da que possui nas artes plasticas.”

Nesse novo quadro social, de cultura simulacional, as tecnologias t€ém
produzido uma avalanche crescente de textos a demandar nossa atencdo em

diferentes niveis de intensidade. A televisdo ¢ um exemplo tipico:

A televisdo ¢ uma midia da simplicidade; por conseguinte, toda
superinformagdo acarreta quase que automaticamente uma
desinformacao. A avalanche de noticias — muitas vezes flteis, vazias —
retransmitidas ‘em tempo real’ superexcita o telespectador (ou o ouvinte)
dando-lhe a ilusdo de informar-se. Mas o recuo no tempo mostra

praticamente cada vez mais que aquilo ¢ um engodo (Ramonet, 1999,

p.111).

A resultante variedade de signos em competicdo determinam o proprio
processo de significacao, um contexto no qual as mensagens precisam ser definidas
sobre e contra formas rivais de expressdo, visto que diferentes tipos de textos
estruturam nossa — segundo dizem — realidade de acordo com as diferentes agendas

ideologicas que carregam em seus significados.

A televisao ¢, obviamente, fator central dessa explosao informativa. Muitos
criticos, de direita e de esquerda, insistem que a televisdo ¢ igualmente instrumento
na desvalorizacao do significado — a reducao de toda atividade significativa a um
mero non-sense, a um ilimitado universo televisual que tomou o lugar do real.
Criticos como Allan Bloom e Jean Baudrilhard tém sido proficuos na descrigao do

poder destrutivo da cultura de massa, especialmente a televisdo. O primeiro afirma
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que a televisdo trouxe a ruina do verdadeiro saber e da moralidade. O segundo
sustenta que a cultura contemporanea ¢ a cultura da televisao, feita de simulagdes
infinitas na qual a realidade simplesmente deixa de existir. V& um universo de

significados descolados e flutuantes, livres de contetido e referéncia.

Durante as décadas de 60 e 70 acusou-se a televisao de forma especial de se
ter tornado um “instrumento de poder” e, sobretudo, de querer “manipular os
espiritos” para proveito das instituicdes politicas dominantes. Pensava-se que
controlar a televisdo redundaria em dominar as vontades eleitorais universais. “E
esquecer — lembra Daniel Schneidermann num artigo no Le Monde de 28 de
setembro de 1998 — que uma imagem da televisdo, em comparacao com a lamina da
guilhotina, ¢ duas, trés e quatro vezes mais cortante. Quem pensa colocar a corda no
pescogo do adversario, o transforma em vitima, atraindo sobre ele uma compaixao
automatica. Misteriosamente, a televisdo transmuta a defensiva em dignidade, a
intransigéncia em agressividade, o natural em inocéncia”. Todavia forma-se
consenso quanto ao seu poder e influéncia. H4 que considerar, apenas, que a
apropriacao das mensagens da midia deve ser vista como um processo continuo e
socialmente diferenciado que depende do conteido das mensagens recebidas, da
elaboragdo discursiva das mensagens entre os receptores € 0s outros atributos sociais

dos individuos que as recebem.
Segundo Ramonet, encontramo-nos numa virada da histdria da informacao:
No seio da midia, desde a guerra do Golfo em 1991, a televisao

assumiu o poder. Ela ndo ¢ apenas a primeira midia de lazer e de

diversdo, mas também, agora, a primeira midia de informagdo. No
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momento atual, ¢ ela que d4 o tom, que determina a importancia das
noticias, que fixa os temas da atualidade. (...) ¢ a televisdo que dita a
norma, ¢ ela que impde sua ordem e obriga os outros meios, em
particular a imprensa escrita, a segui-la. A televisao produz um impacto
tao forte no espirito do publico que os outros meios se sentem obrigados
a acompanhar este impacto, entreté-lo e prolonga-lo (Ramonet, 1999,

p.26).

Tomando a dianteira na hierarquia da midia, a televisdo impde aos outros
meios de informacao suas proprias perversdes, em primeiro lugar com seu fascinio
pela imagem. E com esta idéia basica: sé o visivel merece informagao; o que ndo ¢

visivel e ndo tem imagem nao ¢ televisavel, portanto ndo existe midiaticamente.

Habitamos, segundo Baudrillard, a sociedade da imagem, do simulacro.
Ou, comodiz Lustosa, hoje “o veiculo de comunicag@o de massa exerce um papel
mais radical na medida em que ele recria a realidade/o real, de forma mais atraente e
sedutora” (Lustosa, 1996, p.28). O simulacro ¢ uma reconstru¢ao do real,

transformando-o em uma nova realidade, mais intensa do que a original.

1.3 Ironia, intertextualidade, bricolagem e ecletismo

A alta penetracao e universalidade das diferentes estratégias de rearticulagao
e apropriacdo € um dos aspectos mais amplamente discutidos da produgdo cultural
contemporanea. Umberto Eco sustenta que essa articulagao ironica do “ja dito” € o
aspecto distintivo da comunica¢do hodierna. Em seu freqlientemente citado exemplo,
ele insiste que ja ndo podemos fazer afirmacdes inocentes. Um amante ja nao pode

dizer a sua amada “eu te amo loucamente”, porque a expressao iria provavelmente
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produzir apenas uma gargalhada. Se deseja fazer uma tal declaragdo de amor, ele
poderia dizer: “Como diria Barbara Cartland, ‘eu te amo loucamente’.” A ultima
forma indica uma consciéncia mutua do “ja dito”, um prazer mituo em manipular
esse dito para os seus propdsitos pessoais. Essa énfase na ironia ¢ muitas vezes
caracterizada de forma apressada como mera “reciclagem de campo”,
desconsiderando a diversidade de possiveis estratégias de rearticulacdo onde o
passado ndo ¢ apenas acessado ou seqiiestrado, mas ao qual se d4 um significado
cultural completamente diferente daquele que lhe era originalmente atribuido. O pds-
moderno nesse caso ¢ a simultaneidade dessas formas de rearticulagdo em
competicao, o “ja dito” sendo constantemente recirculado, mas de perspectivas
diferentes. Linda Huchteon (1986-87) argumenta que o que distingue do passado as
rearticulagdes pds-modernas € o seu relacionamento ambivalente ao texto antecedente,
um reconhecimento do poder de certos textos em capturar a imaginagao, mas ao

mesmo tempo um reconhecimento de suas limitagdes ideoldgicas ou estilisticas.

Nao hé outro meio no qual a forca do “j& dito” seja tdo visivel quanto na
televisdo, primeiramente porque o ja dito continua sendo dito. A programagao
televisiva, desde a década de cinqlienta, tem dependido da reciclagem de filmes
hollywoodianos e da cadeia de programas do passado. A proliferagao de canais a
cabo que reapresentam programas das ultimas quatro décadas de televisao assinalam
a extensao logica desse processo, no qual os varios passados e presentes da televisao
vao ao ar simultaneamente. “Nos buscamos nossas informacdes — admite Neil
Saphiro, um dos principais produtores de Dateline NBC, em entrevista ao jornal El

Pais de 15 de junho de 1998 — nas margens dos jornais, entre os resumos. Tentamos



45

fazer reportagens sobre as noticias das quais falam as pessoas narua”. A superoferta
passa por grandes reciclagens em que imprensa escrita, radio e televisdo estdo

interconectados, funcionam em cadeia, repetindo e imitando uns aos outros.

Sugere-se que os telespectadores sao sujeitos individuais que ndo sao nem
completamente programados pelo que véem nem completamente livres para escolher
como individuos autodeterminados, donos de seus destinos. Um dos
desenvolvimentos significativos da teoria pés-moderna (apresentada em um numero
crescente de disciplinas) ¢ o reconhecimento de que uma nova teoria do sujeito
precisa ser desenvolvida — uma teoria que possa evitar a concepcao deterministica do
individuo como um androide programavel, sem, no entanto, cair também no erro de
ressuscitar o self romantico que opera como um agente livre, solto e imune a

A e Lo 13
influéncias ideoldgicas.

Na linha apocaliptica dos frankfurteanos, Michel de Certeau afirma que “uma
crianca ainda rabisca e suja o livro escolar; mesmo que receba um castigo por esse
crime, a crianga ganha um espago, assina ai sua existéncia de autor. O telespectador
ndo escreve coisa alguma na tela da TV” (Certeau, 1996, p. 94). Na concepgao do
autor, o telespectador ¢ afastado do produto, excluido da manifestacao. Perde seus
direitos de autor, para se tornar um puro receptor, o espelho de um ator multiforme e
narcisico. No limite, seria ele a imagem de aparelhos que ndo mais precisam dele

para se produzir, a reproducao de uma maquina celibataria.

1 Sobre essas questdes ha reflexdes oportunas e interessantes na obra de Bernard Miége, La pensée
communicationnelle, langado em tradugdo portuguesa em 2000 pela editora Vozes sob o titulo
O pensamento comunicacional (Petropolis, RJ: Vozes, 2000).
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O conceito do sujeito contemporaneo como multiplo e contraditério,
influenciando ¢ sendo influenciado, levou também a reconsideragao dos “efeitos”
que a cultura popular, mais especificamente a televisdo, tem sobre seus publicos.
A teoria hipodeérmica dos efeitos da midia (na qual se supunha que a comunicagao
de massa “inoculava” valores diretamente nos passivos espectadores) foi desafiada e
revista especialmente pelos estudos da perspectiva cultural. Muitos dos estudiosos
usam os conceitos de Michel de Certeau para caracterizar a habilidosa apreensao de
textos televisivos, enfocando as maneiras segundo as quais as audiéncias produzem e
extraem da programagao televisiva o significado que desejam ou de que necessitam.
A teoria dos Usos e Gratificagdes, com as categorias de exposi¢cdo seletiva,
percepgao seletiva e memorizagdo seletiva reafirma também esse papel das

audiéncias.'

E nesse ponto que os estudos culturais ingleses come¢am a mostrar grande
numero de preocupagdes com a teoria pds-moderna per se, colocando um sujeito que
atua como um tecnologicamente sofisticado bricoleur, apropriando e recombinando

tudo de acordo com suas necessidades pessoais. Varios elementos, € suas

'* A teoria dos Usos e Gratificagdes atualiza posicdes anteriores ao afirmar que as pessoas tém
mecanismos de motivagao/aceitagdo e rejeicao aos meios de comunicagdo de massa. Esses mecanismos
sdo:

a) Exposicio seletiva — os componentes da audiéncia tendem a expor-se a informagdo que esta de
acordo com suas atitudes e a evitar as mensagens que, pelo contrario, estdo em desacordo com elas.
Serve para reforgar opinides pré-existentes, ndo para modificar pontos de vista. O receptor escolhe o
que quer ver e ouvir. b) Percepcao seletiva — os elementos do publico ndo se expdem ao radio, a
televisdo ou ao jornal em estado de nudez psicologica; pelo contrario, apresentam-se revestidos e
protegidos por predisposi¢des ja existentes, por processos seletivos e outros. A interpretagdo
transforma e adapta o significado da mensagem recebida. ¢) Memorizagao seletiva — os aspectos
que estdo em acordo com as atitudes e as opinides proprias sio memorizados num grau mais
elevado do que os outros. A medida que o tempo passa, a memorizagio seleciona os elementos mais
significativos (para o individuo) em detrimento dos mais discordantes ou culturalmente mais
distantes.
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articulacdes, que pareciam importantes, em termos de modernidade, sdo
questionados e abandonados. O discurso ¢ tomado como sistema de signos a ser
deslindado, sem referéncia a sujeito ou objeto, representacdo, tema ou historia.
O desafio ¢ desconstruir o discurso, ad infinitum. “Efetivamente, o que parece mais
sedutor nesta pesquisa de um novo estatuto (da atividade da bricolagem) ¢ o
abandono declarado de toda referéncia a um centro, a um sujeito, a uma referéncia

privilegiada, a uma origem ou a uma arqguia absoluta” (Derrida, 1971, p.240).

O termo bricolagem — desenvolvido por antropdlogos para descrever como as
tribos primitivas constroem pega a peca uma cosmogonia (ou simplesmente uma
maneira operacional) de um leque de elementos que encontram na vida cotidiana —
tem sido aplicado recentemente ao comportamento de individuos da cultura

midiatica contemporanea.

A posigao culturalista, no que diz respeito a cultura de massa, pressupde que
ela pode ser ainda perniciosa e homogeneizadora, mas que pode ser transformada em
algo que retrate uma genuina cultura folk no momento da recepgdo, porque os
receptores tendem a ignorar os efeitos pretendidos da televisao e a tomar dela o que
melhor se ajusta as suas vidas. Essa é uma posi¢do politica muito atrativa para
alguns porque permite a demonizacdo do capitalismo e da cultura de massa,

enquanto celebra a autonomia e a independéncia de pessoas comuns.

Muitos programas televisivos, filmes, musicas populares e outras manifestacdes
da cultura popular ja sdo o resultado de sofisticadas formas de bricolagem, ja

conscios das multiplas formas pelas quais podem ser entendidos. Ecletismo radical ¢
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uma marca do nosso tempo, percebido especialmente na arquitetura. A destruigao de
canones estabelecidos e a justaposi¢ao de formas aparentemente inadequadas que
caracterizam o pos-modernismo autoconsciente da ““alta cultura” ha muito tem sido o

principal eixo da cultura popular mercantilizada.

O ecletismo associado com o poés-modernismo assume uma dimensao mais
complexa em relagdo a televisao. Alguns programas sao tao radicalmente ecléticos
no uso de regras estilisticas quanto qualquer constru¢ao pés-moderna. Além do mais, o
ecletismo da textualidade da TV opera também num nivel tecnologico/institucional,
com a variagao infinita de programas institucionalizados, por exemplo, pela televisao
a cabo e VCR. A televisdo, como o sujeito poés-moderno, precisa ser concebida como

um site — uma intersec¢ao de multiplas e conflitantes mensagens culturais.

Somente reconhecendo essa interdependéncia entre bricolagem e ecletismo
podemos vir a apreciar as profundas mudangas no relacionamento da recepcao e
producdo nas culturas contemporaneas. A recep¢do nao apenas tornou-se outra
forma de significar a producao, mas a producao tornou-se cada vez mais uma forma
de recepgao, visto rearticular formas de representacao antecedentes e em competigao.
Nessa o6tica, o ecletismo dos programas de entretenimento ¢ surpreendente. Todas as
estruturas invertidas, exibidas, todas as operagdes e segredos tornados visiveis (haja
vista o sucesso do personagem “Mister M”, um magico estrangeiro aportado no
Brasil revelando todos os truques e segredos da profissao, cognominado pela midia

como “o principe negro das noites de domingo” e “o senhor de todos os sortilégios™).
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De qualquer forma, continua atualissima a percep¢ao de Walter Lippmann
que, em 1922, escrevia que vivemos num pseudo-ambiente, um mundo formado

pelas percepcdes dos meios de comunicacao de massas que influi no proprio real.

1.4 Mercantilizagao e valores

Outra das grandes preocupacdes da analise cultural contemporanea ¢ a do
impacto do consumismo sobre a vida social. Frederic Jameson (1984) diz que o pds-
modernismo ¢ melhor compreendido como o resultado final da implacavel coisificacao
do capitalismo sobre todas as facetas da vida didria. V€ o ecletismo radical da cultura
pop como mera “canibaliza¢do” do passado e como uma “fina heterogeneidade” sem
efeitos que se possa determinar. Entende que tal atividade cultural é conduzida pela
logica do capitalismo tardio, que sem cessar desenvolve novos mercados os quais
precisa neutralizar politicamente, e o faz construindo uma visdo de sucesso €
felicidade pessoais que se expressam somente através da aquisicdo de mercadorias.
“Dize-me o que consomes ¢ eu te direi quem €s” € a nova versao de um velho ditado.
Nao ¢ por acaso que comerciais ndo apenas interrompem programas, mas tem
emergido, na verdade, como uma forma de programa. Se a televisao ¢ definida pela
sua complexidade semidtica, sua intertextualidade e seu ecletismo, ela pode ser

também definida pelos seus profundos e abrangentes apelos consumistas.

A rigor, o consumo ndo se da no seu sentido real, ou seja, ndo sdo consumidos
bens, mas “puras aparéncias”. As mercadorias ndo se compram pelas qualidades
inerentes do produto, pelo seu valor de uso real, mas pela imagem que esse produto

possa veicular no ambiente de vida do consumidor bem como para os outros que o



50

cercam. Vende-se, em Ultima andlise, a aparéncia do valor de uso.” A tecnocracia
dos sentidos impera na produg¢ao do ilusorio, do imaginario como fator de consumo.
Assim, pela sua capacidade de provocar efeitos no comprador e nas pessoas que o
comprador deseja impressionar, as mercadorias assumem, como fetiches plenos, a

situacdo de agentes reais.

Assistindo aos programas televisivos hoje, percebe-se de imediato que eles
refletem uma mudanga fundamental na maneira de como as industrias do
entretenimento enxergam agora seus publicos. A audiéncia ja ndo € mais vista como
uma massa homogénea mas, antes, como uma amalgama de grupos microculturais
estratificados por idade, género, raga e localizagao geografica. Diante disso, o apelo
auma audiéncia massiva agora envolve colocar juntos uma série de apelos entrelagados
para um namero discreto mas potencialmente interconectado de audiéncias, as
audiéncias de coalizdo. As industrias culturais, como os ativistas politicos, reconhecem
anatureza fragmentaria do “publico” e se dao conta de que uma efetiva mobilizagao

da opinido publica ¢ possivel apenas através de estratégias de amalgama.

A ubiqiiidade das imagens visuais que permeiam a cultura publica, em
conjuncao com o crescente processo de mercantilizagdo, nos levam a sociedade do
espetaculo e, segundo Marshall McLuhan — que estava atento a dramatica evolugao e
impacto fisico das novas tecnologias — a aldeia global da comunicagao instantanea e

da comunidade transcultural. Essa sociedade do espetaculo concretiza suas fantasias

' Para Walter Benjamin, as novas lojas de departamentos e galerias, que surgiram em Paris e
posteriormente em outras grandes cidades a partir da metade do século XIX, eram efetivamente
“mundos de sonho”. A imensa fantasmagoria das mercadorias em exposi¢do, constantemente
renovadas em virtude do impulso capitalista e modernista para a novidade, foi a fonte de imagens
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e sonhos na midia perfeita para tal: a televisdo. Em suas vitrines multicoloridas
repousam, passam € se oferecem objetos que seduzem o espectador. Este, por sua
vez, também ¢ excitado para ser modelo ou objeto de desejo, resumindo-se o
espetaculo numa atualizagdo convulsiva de narciso e um mercado de espelhos e

emocoes.

oniricas que evocavam associagoes ¢ ilusdes parcialmente esquecidas, que Benjamin designou como
“alegorias” (apud Featherstone, 1995, p. 43).



2 O CORPO

2.1 O corpo na Historia

E importante salientar que o corpo pds-moderno ¢ superficie de escritura de
varios textos: ideologico (o corpo inscrito no fluxo das modas), epistemologico
(corpo clinico, travestido), semidtico (o corpo como signo flutuante), tecnologico (as
midias tradicionais, as redes eletronicas, as proteses), economico (corpo objeto e

desejo de consumo) e politico (corpo de massas, esfera publica).

Numa vasta rede de imbricagcdes — sociais, antropoldgicas, politicas,
bioldgicas ... — essas relagdes se interpenetram, complementam, sobrepdem, criando
corpos de distintas nomeagdes. O corpo ¢ o inconsciente visivel, poder-se-ia afirmar.
A expressdo homo somaticus era comum nos tempos de Sao Paulo e Filo de
Alexandria. O corpo ¢ a forma de interagdo humana por exceléncia, o primeiro elo
com o mundo. Entre os inumeraveis autores que desde os fildsofos pré-socraticos
vém ocupando-se em conhecer o corpo humano — filésofos propriamente ditos,

médicos, anatomistas, fisiologos — o habitual tem sido considera-lo como um objeto
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do mundo exterior, como uma coisa que se pode ver e tocar. Ou, ainda, que o corpo
¢ o texto mais concreto, mensagem mais primordial, o templo onde outros corpos
mais sutis se abrigam. Se h4 comunicagdo entre seres humanos, ela nao se da sem

corpo — ¢ a questdo logica.

Existe uma reflexdo sobre o corpo nas distintas paginas da histéria do
pensamento. Essa reflexdo pode ser encontrada em Platdo, Galeno, Aristoteles,
Vesalio, Filo, Santo Agostinho, Sdo Tomés, Descartes, Spinoza, Leibnitz,
Schpenhauer, Nietzsche, Bergson, Heidegger, Sartre, Merleau-Ponty, Marcel, entre

outros (Mondin, 1980, p. 27).

No tocante a historia do conhecimento cientifico do corpo, o paradigma ¢ o
da idéia descritiva, a nogao que visivel ou invisivelmente preside o conjunto e a
ordem da descri¢ao anatomica. Assim entendido o paradigma anatomofisiologico,
até o século XX, a historia do conhecimento cientifico do corpo humano tem quatro

etapas distintas e sucessivas, segundo Naddaff e Tazi (1991):

1. Galeno, autor da primeira interpretacao, vé€ no corpo humano a figura de
um animal bipede na plenitude da atividade correspondente a sua natureza. Por
natureza, o homem ¢, para Galeno — que neste aspecto segue fielmente a Aristoteles
—um zoon logikon, um animal dotado de logos, de fala e razdo. Seu corpo expoe tal
condicdo fazendo possivel o manejo racional do mundo ao seu redor mediante o
dominio funcional da mao — que lhe exige seja bipede. Essas caracteristicas lhe
permitem executar outra fungao pertinente a sua natureza: contemplar o céu — o que,

para o homem antigo, significava colocar-se em relagdo direta com a divindade.
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2. No paradigma de Vesalio, a idéia descritiva ¢ a da construgdo
arquitetonica. O corpo descrito por Vesalio ¢ um edificio bipede que d4 sustentagao
ao esqueleto — edificio anatomicamente disposto para exercer a atividade vital que
especificamente lhe corresponde. Vesalio entende o movimento do corpo conforme a

dynameis da fisiologia galénica.

3. Virchow cria um paradigma novo para o corpo, baseado na teoria celular.
Como todos os demais animais pluricelulares, o corpo humano humano ¢ agora uma
Zellrepublik ou uma Zellstadt, uma republica celular, ou um Estado constituido por

células.

4. Gegenbaur, anos mais tarde, estendera a morfologia humana o
evolucionismo biolégico de Darwin, Huxley e Haeckel. O corpo do homem ¢ o de
um vertebrado mamifero que no curso de sua evolugdo filogenética se fez bipede, e
que no seu desenvolvimento ontogenético vai reproduzindo as etapas principais de
sua filogénesis. Estes foram, portanto, os principais paradigmas de concepgao do

corpo na Historia — forma, funcao, célula e génese evolutiva.

Na Grécia antiga, o corpo era tratado sem preconceitos. Em qualquer cidade
grega se via, em todas as partes, o corpo desnudo: nos pedestais estavam os deuses e
deusas, em estado de natureza. Quando nao assim, como no caso das Vénus e das
Afrodites, um diafano véu as cobria, sem, porém, ocultar-lhes as exuberancias. Se
fosse um Marte ou um Hércules, um elmo ou um escudo bastavam. Os atletas eram
reproduzidos em toda a sua harmonia geométrica e na extensao plena da sua beleza,

e até as intricadas nervuras, a intensa rede de veias e tenddes que lhes davam vida,
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podiam ser vistas numa observacao mais proxima. Nos estddios e nos ginasios
centenas de efebos e atletas mais experientes circulavam mostrando seus corpos sem
constrangimento algum. Alias, gymna significa “nu” em grego. O maximo que se
permitia entre eles era portar um s¢rigil, uma espécie de raspadeira que, durante o
banho, usavam para remover a camada dos 6leos com que besuntavam seus corpos
(gesto que Lisipo imortalizou numa célebre estditua em homenagem a um vencedor
dos jogos). O grego, enfim, desconhecia o pudor fisico. O corpo era para ele uma
prova da criatividade dos deuses. O corpo existia para ser exibido, adestrado,
treinado, perfumado e reverenciado, pronto a arrancar olhares de admiragdo e inveja
dos demais mortais. Se as divindades nao haviam dado um belo corpo a todos, nao

significava que os agraciados tivessem que, por isso, escondé-lo.

Mas ndo se tratava apenas de narcisismo, de paixao desmedida por si mesmo.
Os corpos ndo existiam apenas para mostrar-se, para gabar-se, para serem expostos.
Eles eram, ao contrario, os instrumentos do agon, do combate. Tudo na natureza era
luta, era obstaculo a ser transposto, era espaco ou terra a conquistar. A vida, diziam
os deuses deles, ndo era uma graga e sim um dom a ser mantido com toda a energia
possivel. Receberam, por isso, dos olimpicos, a techné, a técnica, adequada para que
exercitassem a arete, a virtude. As corridas,os saltos, os halteres, os discos, os
dardos, os carros, eram as provas que as divindades exigiam deles para que se
mostrassem dignos de terem sido premiados com um corpo vigoroso, com uma bela
e saudavel complei¢do. Quando um Fidias ou um Praxiteles desentranhava do
marmore um deus ou um atleta qualquer, era para que o povo procurasse imitar-lhe o

porte, o fisico e o senso de grandeza.
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Aristoteles, ao falar do corpo em contraposicao a alma, compara a relagao da
alma com o corpo a do nauta com sua embarcacdo. “Meu corpo” — dird Bergson
mais tarde em Matiére et mémoire — “¢ a Unica realidade que permite superar a
oposicao entre o espirito e a matéria” (apud Entralgo, 1989, p. 116). Husserl dizia
que somente com seu corpo chegava a ser realmente humano e animal, e s6 assim
conseguia um lugar no espago ¢ no tempo da natureza. O corpo se apresenta a
Husserl como o mediador necessario da execu¢ao da propria existéncia e da sua
instalagdo espago-temporal no cosmos. E com seu corpo e por seu corpo que o

homem sente o mundo exterior e se sente a si mesmo (Entralgo, 1989).

A estrutura da somaticidade pode-se agregar as suas multiplas funcdes,
vinculadas a toda a atividade humana, ja que ndo ha nenhuma opera¢ao do homem
que nao tenha uma componente somdtica mais ou menos visivel. Assim, a
somaticidade ¢ componente fundamental do existir, do viver, do conhecer, do desejar,
do fazer, do ter, entre outros. O corpo, em outros termos, ¢ elemento essencial do
homem, dado que sem ele ndo pode existir, alimentar-se, reproduzir-se, aprender,
comunicar, divertir-se. E mediante o corpo que o homem ¢é ser social (os fantasmas
assustam-nos justamente porque ndo tém corpo!). E mediante o corpo que o homem
¢ um ser-no-mundo.'® O corpo é o ponto de referéncia em relagio ao qual cada coisa

toma seu lugar e torna-se situada:

O meu corpo ¢ aquilo para que e mediante o qual os objetos existem

... O meu corpo ¢ o centro e o foco de todo o meu universo espacial; o

'® Esta verdade, que ndo foi ignorada pela filosofia classica (mesmo que Platio e Aristoteles a
tenham interpretado de maneira oposta), adquiriu uma nova clareza ¢ profundidade gracas aos
estudos dos existencialistas — Heidegger, Sartre, Merleau-Ponty. Eles mostraram que a somaticidade
nos situa no mundo das coisas e nos faz participantes de suas restrigdes espaciais.
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ambiente geométrico do meu ambiente vital; gragas ao meu corpo
localizado, atraio para mim todos os pontos do espago; os concentro, os
recapitulo, os interiorizo. Em compensag¢ao, adquirindo impulso desta
posicdo me projeto em direcdo a todos os pontos do meu horizonte.
Gragas a este ritmo o universo inteiro reside em mim, enquanto eu habito

todo o universo (Barbotin, 1970, p. 39).

O corpo ¢ mediador entre o “eu” e o mundo das coisas, lugar de encontro
entre a consciéncia do individuo e o universo dos objetos. O corpo €, de certa forma,
o determinante do centro do universo; ¢ o ponto indivisivel no qual se opera a
analise e a sintese de tudo. Como primeiro movimento, o0 homem projeta diante de si

a sua estrutura corporea, olhando e interpretando o mundo através dela.

Além das fungdes de situar e encarnar o homem no mundo e de fornecer-lhe
um esquema de interpretacao deste ultimo, o corpo desenvolve também uma fungao
insubstituivel referente ao possuir, que poderia ser denominada de “fun¢do
econdmica”. O corpo ¢, antes de tudo, indispensavel para se possuir existéncia.
Existe-se possuindo um corpo; perdendo-se este, morre-se, para-se de existir.
As proprias conquistas, historicamente, ndo se cumprem sem 0 movimento e

presenca do corpo humano para que se tornem efetivamente “suas”.

Filésofos, moralistas, pensadores do espiritual tém sempre estabelecido
alguma relacao entre perfei¢ao moral e espiritual, de uma parte, € uso do proprio do
corpo, de outra. Alguns, como Platdo, Plotino e Agostinho, pensaram o corpo com
suas paixdes, seus instintos, suas misérias e fraquezas como um peso ou uma

armadilha para alma, impedindo-a de ascender para o mundo do espirito. Aqueles
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que aspiravam a um grau elevado de vida moral e espiritual deviam fazer a mais
completa separacao do corpo. Outros, como Aristoteles ¢ Tomés de Aquino, ao
contrario, criam que o corpo, enquanto constitutivo essencial do homem, estivesse
diretamente envolvido em sua perfeicdo: esta dependeria em grande parte dos
habitos somaticos que uma pessoa consegue reunir. A somaticidade como
componente essencial do ser humano se evidencia nas palavras de Tomas de Aquino

em sua Summa Theologiae (1, q. 75, a. 4):

O homem ¢ o ser que realiza as operagdes do homem. Mas nos
demonstramos que o sentir ndo ¢ uma operacao efetuada apenas pela
alma. Sendo, pois, o sentir uma operacao do homem, se bem que ndo sejaa
sua operacao propria e especifica, € claro que o homem nao ¢ apenas alma,

mas um conjunto, que resulta composto por alma e corpo.

Contradi¢gdes da condigdo do corpo geraram escaramugas ao longo da
histéria. “Eu sou o meu corpo” afirmava Merleau-Ponty, explicando que gracgas a
sua somaticidade situava-se em uma determinada posi¢ao, estava fechado dentro de
certos limites, “sou eu mesmo e ndo outras coisas’”. Correntes contrarias sustentavam
que “o corpo ndo ¢ o homem?”, e que o ser ¢ infinitamente mais do que consente ser o
corpo, num processo de incessante superagao. No dizer de Sartre, “o corpo €
perfeitamente o superado (dépassé). O corpo ¢ aquilo além do qual eu estou, no
momento em que estou imediatamente presente a0 corpo ou a mesa ou a arvore

longinqua que vejo” (Sartre, apud Mondin, 1980, p.38).

O filosofo preocupa-se essencialmente com o que nele vive, a saber, a alma, e

despreza o corpo como como elemento corruptivel, tendo sempre o cuidado para que
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a sua parte nobre, a alma, ndo sofra “por essa coisa ma e morta a ela justaposta”.
Essa separagdo ¢ evidente na cultura grega: “Desde Homero até a época classica, o
homem grego possui um corpo (soma) e uma psiqué, que a morte liberta” (Loraux,
1991, p.14). Para Homero, o corpo ¢ infinitamente mais real que a psiqué vaporosa
que, no momento da morte, foge e deixa o guerreiro, esperando converter-se por fim
em uma sombra entre as sombras.'’ Para os neoplatonicos, o corpo é apenas prisdo e
tumulo da alma: “Ha os que fizeram alianga completa com o corpo, € como em uma
arca ou em um timulo, acham-se neles sepultados” (Leg. All.,74, apud Mondolfo,
1973, p. 186). Mas reconhecem, ao mesmo tempo, a importancia e significado do
mesmo para o existir: “Se ndo existisse corpo, a alma ndo poderia atuar” afirmam
(Mondolfo, 1973, p. 212). Na mesma linha dos neoplatonicos, pais eclesidsticos
como Gregoério de Nazianzo e Santo Ambrodsio desenvolvem também em muitos dos

seus textos a metafora do corpo-prisao.

Para Platdo, a alma, prisioneira do corpo, estd, com efeito, ameagada por duas
formas de irracionalidade: a ignordncia, na qual se mantém a causa das mentiras que
lhe transmitem os sentidos, € a loucura, que resulta das paixdes violentas susceptiveis
de apoderar-se do corpo e de contaminar a alma, cegando-a. Mas ¢ da estética onde
Platdo, sem romper formalmente com a via civica que seguem seus concidadaos,
tomara suas distancias a respeito dos valores nos quais estes se reconhecem: por um
lado, mostra a maior desconfianca frente a cultura de um corpo exposto. Ainda que nao

negue a importancia dos exercicios fisicos, Platdo cré que estes continuam sendo um

'7 Nesse aspecto, interessante o tratamento conferido na Atenas classica ao cidaddo-soldado morto
em combate. Ofereceu sua vida (bios) a cidade, mas os textos dirdo também, indiferentemente, que
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meio — necessario, mas nao suficiente — para o acesso do individuo ao dominio de si
mesmo. A pratica do exercicio fisico do corpo, como a observancia de regras de
alimentac¢do, devem responder ndo tanto a um desejo de forca e beleza corporal, mas a
uma vontade de independéncia por parte da alma. Nao obstante, Platdo esta longe de
tratar a um corpo belo como aparéncia enganosa. A atragdo que sente por uma beleza
fisica constitui inclusive a melhor propedéutica para o descobrimento da verdadeira
beleza. Mas ¢ claro em seu pensamento quanto ao perigo que representa considerar o
vigor e a elegancia fisica de um individuo como manifestacao de sua exceléncia moral.
Em outras palavras, para Platao a cultura do corpo e o culto do carisma que prevalece
em seus contemporaneos denotam uma inquietante fixagao sobre a impressao da beleza
“que flutua sobre a superficie do mundo e afeta seus habitantes em detrimento da

esséncia que designa e da qual € apenas um vestigio” (Feher, 1991, p.53).

Filon (30 a.C.- 50 d.C), também chamado o “Platao hebreu”, sintetiza em seu
pensamento elementos da filosofia grega com elementos da crenca e religido
hebraica, apresentando a sintese tltima da concepg¢ao de corpo e o significado a ele

atribuido especialmente na teologia da era crista primitiva:

A ciéncia de Deus a nenhuma coisa € tdo contraria como ao prazer
carnal. Foge, pois, alma, do elemento terreno que te circunda,
abandonando esse carcere impuro que € o corpo, € a voluptuosidade e a
conscupiscéncia (que sdo como guardas do carcere), com todo o teu
esforco, sem conceder nada a sua acao corruptora, mas combatendo-as a
todas juntas em massa ... ‘Foge destas coisas’ ndo significa: separa-te da

sua esséncia, pois seria uma ordem de morte; mas afasta delas o

ofereceu a cidade seu corpo (soma) ou sua psiqué, que foram privados da vida; em troca, a cidade
lhe concedera, depois da morte, a gloria imortal € um lugar na lembranga dos vivos.
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pensamento, que nao seja contido por algumas delas; e torna-te superior
a todas. E impossivel que quem esteja possuido pelo amor das coisas
incorpoéreas e eternas coabite com quem esta dirigido para as sensiveis €
mortais (De migr. Abr., 389, apud Mondolfo, 1971, p.390).

Os autores do século VI eram prodigos na mengao das multiplas e insidiosas
formas de tentacdo demoniaca e de pecado a que estava submetido o corpo.
Cassiano, instruido na sua vivéncia de vinte anos junto aos anacoretas do Egito,
elaborou uma lista de oito vicios, logo eclipsados por uma lista rival de Gregoério.
Todos mencionavam as atividades do corpo a proposito dos vicios — a gula em
Pomerius, a fornicagdo em Cassiano, a soberba em Gregoério. O corpo estava sempre

. 18 .
sob suspeita. A esse menosprezo ao corpo ~ — como ocasido e lugar de pecado —
pode-se acrescentar sua negacao pura e simples enquanto realidade concreta: a
alegoria do corpo que se baseia na sua sublima¢ao como imagem do “corpo da

igreja” proporciona outra forma de desprezo ao corpo real. Ainda que Gregoério

enumere os “oficios” distintos, mas complementares, dos “membros do corpo”, s6 vé

'8 A historia da higiene do corpo, especialmente a partir do século X VI, é outro tema surpreendente.
Hé uma obra de VIGARELLO, Georges. O limpo e o sujo. A higiene do corpo desde a Idade Média
(Lisboa: Fragmentos, 1985, 209 p.) que traz uma narragao historica de habitos e tratos do corpo que
¢, também, uma historia social. Por exemplo, a higiene “a seco” do cortesdo, que esfregava o rosto
com um pano branco em vez de o lavar, a crenga de que “o banho extermina o corpo, enche a
cabega de vapores, ¢ inimigo dos nervos e ligamentos, que torna mais frouxos”. Vigarello elenca
referéncias de livros de saude do século XVI que, discorrendo sobre certos odores do corpo ¢ a
forma de elimina-los - sempre através de fricgdes e perfumes, nunca do banho - aconselham: “Para
evitar o odor das axilas, que cheiram a bodum, ¢ singular embeber e friccionar a pele com trocisco
de rosas” (H. de Monteux, 1572). Outro texto de 1671 condenava as lavagens do corpo e exaltava
as virtudes de se limpar o rosto friccionando-o com um pano branco, “que desengordura e deixa a
pele na sua constituicdo e tom natural”, argumentando que “lavar-se com agua prejudica a vista,
provoca dores de dentes e catarro, empalidecendo o rosto” (p.22). Por essas e outras entende-se, por
exemplo, o porque de M."™ de Verneuil acusar o proprio Henrique IV de “cheirar mal como um
cadaver”. Ou também o grande Balzac, apdés um més de reclusdo e trabalho encarnigado, estar
temeroso de que a agua possa enfraquecé-lo: “Depois de ter escrito esta carta, tomarei 0 meu
primeiro banho, ndo sem receio, pois tenho medo de relaxar as fibras contraidas até o ultimo grau, e
terei de recomegar para escrever César Birotteau” (p.133).
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nos olhos e nos pés as metaforas da contemplagao e da acao, presentes e necessarios

ambos na vida da Igreja.

Schmitt (1991, p.137) cita textos de Sdo Bernardo (1091-1153) redigidos para
a vida religiosa de seu tempo'’, nos quais diz que “o homem perverso vira os olhos,
arrasta os pés, fala com os dedos” e que “do movimento insolente do corpo se deduz
que a alma sucumbiu ao mal”. Condena a ineptia laetitia (insensata alegria),
especialmente inoportuna num mosteiro onde devem estar presentes as lagrimas de

arrependimento e de onde devem ser banidas a alegria e os risos.

A regra de Santo Agostinho, exposta por Hugo de Saint-Victor (La régle de
Saint Agustin, apud Vigarello, 1991, p.150), ¢ um exemplo dos bons modos
requeridos para o corpo: “Que ndo haja nada em vossa maneira de andar, em vossa
forma de vestir, em vossos gestos nem em vossos movimentos que possa chamar
atencao”. O fisico perde forca ante a valoragdo moral. A aparéncia externa precisa

. 20
ser reflexo de uma atitude moral elevada.

A interpretacdo historica do corpo e da sexualidade do século XIX sofreu
muitas mudancas nos tltimos anos. Em 1996, por exemplo, quando Steven Marcus
publicou The Other Victorians, a maioria dos estudiosos aceitou sua visao da vida
sexual vitoriana como puritanismo hipocrita se sobrepondo a pornografia e a perversao.

O historiador britdnico Michael Mason, por outro lado, desenterrou abundantes

" Por exemplo, o Liber de gradibus humilitatis et superbiae.

20 Santo Agostinho, o bispo de Hipona, na Tunisia de hoje, langou o pesado manto da vergonha
sobre a nudez do paganismo. Perante o Deus cristdo, o Deus que estd em toda parte, os homens e
mulheres deviam ocultar o corpo. Nem entre os casais, na intimidade, ele deveria ser inteiramente
exposto ou desvelado, por causa do pecado.
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evidéncias para indicar que a hipocrisia sexual entre os vitorianos era rara e que
muitas mulheres desta época tinham orgasmos e praticavam o controle de natalidade.
Segundo ele, havia também uma subcultura autoconscientemente hedonista, vivendo

sob o credo de que o sexo era o grande humanizador (Steele, 1997).

Abordando o assunto por uma perspectiva diferente, Focault também
questionou a “hipdtese repressiva”, sugerindo que a sociedade do século XIX pode
na verdade ter colocado uma nova énfase na sexualidade, criando uma “auténtica
explosao discursiva” de atencdo ao sexo. Entende que, longe de o sexo ser um
assunto intocavel no século XIX, falava-se sobre ele — ou melhor, “problematizava-

se” — como nunca havia acontecido anteriormente.

O historiador francés Alain Corbin demonstra e descreve evidéncias de que as
atitudes em relagdo ao corpo e a sexualidade evoluiram consideravelmente entre
1850 e a Primeira Guerra Mundial, particularmente no que diz respeito ao
crescimento de uma demanda por “erotismo elaborado”. Ele chega a comparar a
cultura sexual do final do século XIX com aquela dos anos 70: “Da mesma forma
que os anos 70 assistiram a proliferagdo por toda sociedade de imagens ... revistas e
aparelhos eroticos, a tltima década do século XIX, apesar de todas as tentativas de
legislacdo ... assistiu a difusdo de gostos, fantasias e técnicas que tinham
anteriormente sido a salvaguarda do erotismo aristocratico” (Steele, 1997, p.54).
Argumenta-se que essa revolucao sexual aconteceu no final do século XIX como
resultado de uma série de fatores sociais e culturais. O aumento da riqueza nas

classes sociais mais baixas levou a padrdes de consumo modificados na alimentacao,
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no vestir e especialmente na questao da sexualidade e do tratamento do corpo. Sobre
este, o historiador Stephen Kern (apud Steele, 1997) escreveu que a campanha para
encobrir as pernas era tao eficaz que em meados do século os homens ficavam
facilmente excitados com a visao fortuita do tornozelo de uma mulher. Reforca essa
posicao o escritor Philippe Perrot, argumentando que no século XIX o busto e o
traseiro femininos eram enfatizados, mas as pernas eram completamente ocultas,
“destilando para a espuma rendada de roupa intima um capital erético, cujo resultado
podia ser medido pelo culto da panturrilha e pela excitacdo causada pela visao

fortuita do tornozelo” (Steele, 1997, p.103).

Andlises historicas da moda do século XIX freqiientemente empregam um
vocabuldrio econdmico, € se sugere que o capitalismo explora a obsessao por corpos,
de modo a mercantilizar novos produtos. Pode-se ver, no entanto, que a moral ¢
rigida como os retratos e separa com nitidez os sexos, repudiando intimidades
excessivas, impondo regras estritas de decéncia, na linguagem, na atitude, nas agoes.
O corpo, principalmente o da moga solteira, ¢ cercado de tabus. E se acaso, nas
relagdes cotidianas, apresentar-se a oportunidade de contato com um admirador
potencial — como, por exemplo, o professor de aritmética — deve-se evitar os vestidos
leves de musselina, que desvendam ombros, ou os que, muito justos, acentuam as
demais formas. E preciso, ainda, ter cuidado com as palavras. Em nenhuma ocasido
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dever-se-ia pronunciar as palavras “suor”, “calgas”, “barriga”.

*! Mello e Souza relata o caso de certa senhora brasileira do Segundo Reinado, bastante severa em
suas fobias, em cuja presenca nao se dizia a palavra “coxa”. Mesmo quando nas refeicdes houvesse
frango, as filhas deviam pedir apenas “a perna larga” (Mello e Souza, 1987, p.146).
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Hé hoje uma onipresenga do corpo representado em imagens por toda parte:
outdoors mostram corpos, revistas mostram corpos, anincios da TV mostram corpos,
jornais mostram corpos, internet mostra corpos. Ha ainda o culto ao corpo construido
pelo conjunto de discursos que incluem moda, dietas, ginasticas, academias de
musculagdo e modelagem do corpo, cirurgias plésticas, tratamentos de pele,
bronzeamentos, massagens, piercing etc.”> A sociedade cultua a beleza fisica com
mecanismos que visam as formas ideais. O corpo se instala no espago publico para
conquista de espacos culturais, politicos e direitos civis. Ativistas gays reivindicam o
direito legal de unido dos seus corpos, movimentos feministas defendem a
exclusividade dos seus aparelhos reprodutores, trabalhadores reclamam a
sobrevivéncia de seus corpos. Novas tribos se congregam na pratica da estética
corporal formando, além das estéticas hegemonicas hiperpresentes, dialetos
alternativos com novos formatos: “Pode-se dizer que a acentuac¢ao do corpo, da
imagem, da aparéncia conformista na pés-modernidade conduz a uma aparig¢ao-
desaparecimento. Apari¢ao do proprio corpo e desaparecimento do corpo coletivo”
afima Maffesoli (1996, p.182). Se no ciberespaco —em computadores conectados em
redes telemdticas em que os comunicantes somente interagem através de interfaces —
ocorre o afastamento dos corpos € uma gradativa anulacdo de suas expressoes
corporais, na esfera publica ocorre uma publicizagdo gradativa do corpo. Revistas
promovem o corpo nu, criam mitos sexuais, incensam o “corpo sarado”, como se

convencionou chama-lo recentemente. Na esfera publica se promove uma

22 Convém observar, no entanto, que ja entre os povos primitivos pode ser vista uma preocupagio
especial com o ornamento, a tatuagem, o penteado, o saiote cerimonial, naqueles momentos em que,
ao se reunirem todos os membros do cla ou da frataria, cada qual deseja, na competicdo que
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superexposi¢cao do corpo no sentido de uma hiperpresenca midiatica, usando-se o
mesmo como instrumento de espetacularizacdo e como apelo erotico para promogao
do consumo que acabam por intensificar e estabelecer padrdes de um discurso

estético sobre o corpo.

2.2 O corpo erotizado

Nos anos oitenta, a publicidade ampliou a utilizacdo do sexo como apelo
psicologico de envolvimento com o consumidor. Essa forte tendéncia levou o autor
de ficgdo cientifica Jacques Sternberg a observar: “O artigo a ser langado no tempo
comercial, seja a marca de um pneu ou o modelo de um caixao de defunto, procura

bater sempre no mesmo lugar: abaixo da cintura” (Borges, 1999, p.182).

A grande aceitacdo e consumo da imagem erética, com indices crescentes no
ibope, fizeram da imagem sedutora do corpo — como produto da cultura de massa na
sociedade de consumo — uma atividade mercantil de ponta. As principais redes de
televisao do Brasil passaram a usar cada vez mais esse recurso no embate didrio pela
audiéncia. As telenovelas e, principalmente, os programas de auditorio, passam pela
linguagem do obsceno para dizer o que ndo deveria ser dito, percorrendo situacoes
de exposi¢ao proximas ou até reais do explicito. O imaginario encontra terreno vasto

na representacao televisiva da sexualidade.

Segundo Morin (1989, p. 16), “o erotismo, que ¢ a atragdo sexual que se

espalha por todas as partes do corpo humano — fixando-se sobretudo nos rostos, nas

imediatamente se estabelece, oferecer aos outros a melhor imagem de si (Mello e Souza, 1987,
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roupas etc. —, € também o imaginario mitico que toca todo o dominio da sexualidade.

As novas estrelas sao totalmente erotizadas...”

Um estudo, desenvolvido pela UN Institute for the Prevention of Violence,
analisou 151 horas de programacao televisiva brasileira observando especificamente
o tema sexualidade e suas diferentes formas de expressdo. Foram encontradas 308
cenas eroticas, plenas de preconceitos, esteredtipos de género, desrespeitosas ao

individuo e aos direitos humanos (Vieira, 1999, p.13).

O mesmo autor afirma que na extrema permissividade dos programas no
Brasil, seja em relag@o a violéncia ou a sexualidade, pode-se ver a imagem de um
pais que prefere escolher, por exemplo, o erdtico do conteudo ao neurdtico da censura.
E afirma que os dados apontam que 75% da populagao quer e deseja algum mecanismo

de controle sobre o que se mostra na televisao brasileira (Vieira, 1999, p.13).

O termo “erotismo” surgiu no século XX a partir do adjetivo “erdtico”,
derivado de Eros, deus do amor, do desejo (sexual) em sentido amplo.>> O impulso
erdtico, segundo Freud, expressaria “o desejo do homem de unido com os objetos do
mundo”. Amor enfermo, paixao sensual insistente, busca excessiva da sensualidade,
lascivia sdo algumas das definigdes encontradas nos dicionarios. E, na verdade, a

expressao do desejo que triunfa sobre as proibigdes. As dificuldades que a tradi¢ao

p.151).

* Em sua Teogonia, Hesiodo fixou com precisdo o quadro césmico dentro do qual se movera a
especulacdo cosmologica dos filésofos. Segundo a explicagdo da génese do universo, primeiro foi
gerado o Caos, depois Gea (a Terra), em cujo amplo seio estdo todas as coisas. Nas profundezas da
Terra foi gerado o Téartaro escuro e, por Gltimo, Eros (0 Amor), que em seguida deu origem a todas
as outras coisas
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ocidental tem tido com o desejo sexual tém uma formulagdo espetacular nas palavras

de Kant, em Li¢oes sobre ética:

Tomado em si, [0 amor sexual] ¢ uma degradacdo da natureza
humana, pois mal uma pessoa se torne objeto do apetite de outra, todas
as motivagdes de relacionamento moral param de funcionar, porque
enquanto objeto de apetite por parte de outra, uma pessoa torna-se uma

coisa e pode ser tratada e usada como tal por todos.**

Erotismo, segundo a concepgao genérica, ¢ a nudez representada de forma
artistica e estética; ¢ a arte de se despir ou de se movimentar simulando o ato sexual.
Segundo Ciro Marcondes Filho, “¢ usado para incitar os sentidos e a sensualidade,
para provocar desejo sexual e erecao nos homens e para confirmar sexualmente as

mulheres” (1988, p.97).

E preciso atentar e salientar que erotismo no é meramente um fato fisico — esta
sem roupa, logo, ¢ erdtico — mas um fato de ordem do simbolico, dos sentidos
investidos na representagdo do nu, que pode ser mais ou menos nu, segundo padroes
culturais. Cabe como exemplo sobre a questdo uma citacao de Peruzzolo: “Conheci
pessoas que, ha trinta anos passados, se extasiavam com os joelhos a mostra sob os
longos vestidos, como hoje um corpo feminino, resumidamente vestido, estirado na
areia, pode ndo “extasiar” muita gente ...” (1994, p.24). O conceito, pois, tem alto grau

de subjetividade.

**T. Hobbes (Natureza humana, 1X,10) expressou uma visio mais otimista do assunto do que Kant:
“O apetite a que os homens chamam Juxuria ... ¢ um prazer sensual, mas ndo ¢ apenas isso; existe
nele também um deleite da mente uma vez que consiste em dois apetites juntos, o de agradar e o de
ser agradado. E o deleite que os homens t€ém em deleitar ndo é sensual, mas um prazer ou alegria da
mente que consiste em imaginar o poder que tém de agradar”.
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Nas artes figurativas, o erotismo se manifesta como uma relagdo entre as
partes cobertas por vestes e as que estdo desnudas. Nas culturas dos povos do
Oriente Proximo — egipcios, babilonios, judeus — o mero fato de estar “desvestido”
significa encontrar-se numa condi¢do vil e vergonhosa, tipica do cativeiro, da
escraviddo, da prostituicdo, da deméncia, da maldi¢ao e da iniqiiidade. A veste € o
que confere ao ser humano sua identidade antropoldgica, social e religiosa, em uma
palavra, seu ser. Dai deriva que o corpo despido seja pecebido como uma situagao
negativa, como privacdo, perda e espodlio: os adjetivos “nu”, “desvestido”,
“desnudado” qualificam cabalmente o estado de quem esta privado de alguma coisa
que deveria ter. Entre os judeus — e reportamo-nos ao Antigo Testamento — a
primazia da vestimenta adquire um significado metafisico quando se associa com a
nocao de kabod (gléria), que denota magnificéncia, honra e cuja etimologia faz

A - 25
referéncia a algo pesado, grave e importante.

No lado oposto desse primado metafisico das vestiduras situa-se a experiéncia
grega da nudez que, inclusive antes de manifestar-se na arte, ja se expressa como
ideal ético-estético da kalokagtia nos jogos das festas pan-helénicas. Ai a figura
humana em sua dimensao ideal se apresenta essencialmente desnuda, pois os gregos
criam que essa celebragdo da nudez os distinguia de todos os demais povos
(Perniola, 1991, p. 238). Para eles a nudez deixa de ser algo vergonhoso, ridiculo ou

chocante e passa adquirir um significado paradigmatico.

* Ha uma interessante relagio entre roupagem e sacerdocio, entre vestimenta e servigo a Deus,
fundamentando-se essa relagdo sobre o fato de que Deus mesmo “vestiu” a terra com a obra de sua
criacdo ¢ Ele mesmo se manifesta “vestido de majestade e de gloria e se cobre de luz como de
vestidura” (Salmos 104.1,2).
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Retornando ao erotismo propriamente dito, pode-se dizer que ele estd aquém
da pornografia, visto que esta supde uma certa capacidade de excitar os apetites
sexuais de seus consumidores, algo que fale a libido, ultrajante ao pudor, obsceno.
Segundo Platdo, no Banquete — o didlogo erdtico por exceléncia — o sentido de eros
¢ fundamentalmente pedagogico. Afirma que, “em geral, todo desejo das coisas boas e
de ser feliz € eros, mas cada um se entrega a ele de forma diferente” (Symposium, 205
d, 586, apud Esteban, 1981, p.194). Todo impulso do homem face a bondade ¢
felicidade entra na torrente do eros. Eros ¢ um desejo (epitumia), mas — e alerta para
que se cuide — também sentem desejo os que ndo amam. Afirma Platdo que eros ¢
“amor a beleza”, e que este amor estd presente em todo o cosmos, € 0 amor nas
coisas e das coisas, dos corpos para si, 0 pas eros (todo eros) que tudo informa e
invade; existe em todos os corpos como uma inclinagdo e a tudo estende seu poder.
Fedro fala de eros como o deus mais antigo de todos os tempos (Esteban, 1981,

p.195).

O conceito de “obsceno” ¢ fundamental para trazer luz sobre o tema. Segundo
Havellock Ellis, obsceno ¢ uma corruptela do vocabulo scena, e seu significado
literal ¢ “fora de cena”, ou seja, aquilo que nao se apresenta normalmente na vida
cotidiana (apud Hyde, 1973, p.14). Cometer uma obscenidade ¢, portanto, colocar
em cena algo que deveria estar fora dela. E transgredir. Nessa ambigiiidade (ou

ambivaléncia?) — fora de cena/dentro de cena — se funda o conceito de obsceno.

ANN19

Jean Baudrillard (1983, p.6) opde a hipervisibilidade do obsceno a “constelagdo

do segredo” que, com suas luzes e sombras, daria espago a imaginagao, a metafora.
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Segundo ele, num aparente paradoxo, “estar em cena’ exageradamente, o excesso de
exposicao (tudo estar cruamente visivel), leva ao vazio. A fascinagdo pelas imagens
obscenas seria a paixao desencarnada de um olhar sem imagem por uma cena vazia
onde nada tem lugar mas na qual o olhar ¢ satisfeito. Para Baudrillard, a obscenidade
¢ uma tentativa desesperada de seducao pela evidéncia grosseira da verdade, e ndo
pelo uso sutil dos signos disponiveis. Ao acreditar que ¢ suficiente se dar a ver e
forcar ser vista, ela se comporta como uma oferta vulgar, ingénua e sentimental que
pretende ser a verdade material das coisas, sem respeito pelas complexidades e pela
sutileza das aparéncias. A obscenidade ¢ uma efusdo e uma provocagao ao mesmo
tempo. A provocagado ¢ obscena porque ela diz a seducao: “eu sei que vocé quer ser
seduzida, eu vou te seduzir”. E ndo haveria nada pior do que trair essa regra secreta.
Diz Baudrillard: “E isso o obsceno: ndo é que haja demasiado sexo, mas que,
finalmente, o sexo esteja ai a mais. O que faz com que o obeso seja o obsceno, nao ¢
que nele exista demasiado corpo, mas que o corpo esteja nele a mais™ (1990, p.29).
A obscenidade de esséncia sexual é piedosa e hipocrita, pois impede-nos de
conceber a obscenidade na sua forma geral. Esta caracteriza toda a forma que se
imobiliza na sua apari¢do, que perde a ambigiliidade da auséncia, para se esgotar na
visibilidade exacerbada. “Mais visivel do que o invisivel, eis o obsceno” diz

Baudrillard (1990, p.29).

Marcondes Filho fala da domesticagao da fantasia e de como ela atua em
relagdo as formas de erotismo na televisdao. Convida a pensar nas dancas erdticas
das passistas de escolas de samba, na apresentacgao insistente de garotas com biquinis

reduzidos e nas publicidades que apelam para o sexo. E afirma:
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No caso da passista, assiste-se a um espetaculo voltado a incitagao
sexual. Na danca erotica que ela desenvolve com seu parceiro ocorre a
troca do que ¢ naturalmente sexual pela hipererotizacdo. Como diz o
filésofo francés Jean Baudrillard, ocorre a antecipagdo do sexo morto na
sexualidade viva: ndio se trata de sexo mas do sexual em demasia. E a
ginastica simuladora do ato sexual que, na verdade, tentando reproduzi-
lo, o mata. O rebolar, o remexer das partes sexualizadas (nadegas, seios,
vagina) e a simula¢do do proprio ato sexual tornam-se caricaturais. O
que ¢ belo e prazeroso, quando transformado em espetaculo para excitar
as massas, estimulando a masturbacdo, reduz-se a um gesticular
mecénico, automatico, repetitivo ¢ vazio. E a mesma logica do filme

pornd (Marcondes Filho, 1993, p.33).

Theodor Adorno aborda, sob Otica distinta, a questdo do erdtico na
representa¢do do cinema. Afirma que nas situagdes erdticas apresentadas, o desejo
suscitado ou sugerido pelas imagens, ao invés de encontrar uma satisfacao
correspondente a promessa nelas envolvida, acaba sendo satisfeito com o simples
elogio da rotina. Nao conseguindo, como pretendia, escapar a esta tltima, o desejo
divorcia-se de sua realizagcdo que, sufocada e transformada em negagao, converte o
proprio desejo em privagdo. A industria cultural ndo sublima o instinto sexual, como
nas verdadeiras obras de arte, mas o reprime e sufoca. Ao expor sempre como novo o
objeto de desejo (o seio sob o suéter ou o dorso nu do heroi desportivo), a industria
cultural ndo faz mais que excitar o prazer preliminar ndo sublimado que, pelo habito
de privagdo, converte-se em conduta masoquista. Assim, prometer € nao cumprir, ou
seja, oferecer e privar, sdo um unico ¢ mesmo ato da industria cultural. A situagdo
erdtica, conclui Adorno, une “a ilusdo e a excitagdo a adverténcia precisa de que nao se

deve, jamais, chegar a esse ponto” (Adorno, 1999, p.10). Nao ¢ por acaso que
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Foucault chamou o sexo de “a explicacdo para tudo, nossa chave-mestra” (apud

Steele, 1997, p.27).

2.3 O corpo como objeto de consumo

O corpo, cada vez mais, assume a forma de objeto de consumo. Falando sobre
as estrelas de cinema, Morin (1989, p.76) ja constatava essa realidade: “A estrela (de
cinema) ¢ uma mercadoria total: ndo ha um centimetro de seu corpo, uma fibra de
sua alma ou uma recordacao de sua vida que ndo possa ser langada no mercado”.
Pode-se dizer que, historicamente, sempre se vendeu o corpo — o que corresponde a
verdade — mas foi com o florescimento da sociedade de consumo que se enveredou
pela real e total venda do corpo, sem qualquer compromisso, sem culpa. O corpo ¢,
a0 mesmo tempo, mercadoria de série, objeto de luxo e capital-fonte-de-valor. E

uma mercadoria-capital.

A prostitui¢do nasce com as sociedades do mundo antigo e a ela sempre se
destinou um espago privado no qual se encerravam seus proprios signos. O erotismo
e a sedugdo promoviam o corpo e o prazer em troca de valores financeiros e sociais.
Com o passar do tempo, o que se pode notar sio momentos de maior ou menor
privacidade do corpo, mas nunca sua liberac¢ao plena e esvaziamento no social como
agora. No atual estdgio de nossa sociedade, o que se vé ¢ a extingdo quase que total
do corpo privado, ou melhor, um sobreinvestimento no corpo como ultima tabua de

salvagdo. Assim o corpo e seus apelos (o sexo e a nudez) se tornam o objetivo e o
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fim de todas as agdes, estdo em toda parte como elementos de troca simbdlica.” Isto
possibilita que se venda detergentes usando o corpo, carros usando o sexo, chuveiros
usando a nudez, ou, na maioria dos casos, o que ¢ mais eficiente, a promessa da

conquista destes itens através da compra dos objetos que estdo a eles associados.

Morin diz que a inje¢@o de erotismo na representacao de uma mercadoria ndo
erotica (as publicidades que juntam uma atraente imagem feminina a uma geladeira,

a uma maquina de lavar ou a um refrigerante)

tem por fun¢do ndo apenas (ou tanto) provocar diretamente o
consumo masculino, mas de estetizar, aos olhos das mulheres, a
mercadoria de que elas se apropriardo; ela pde em jogo junto ao eventual
cliente a magia da identificacao sedutora: a mercadoria faz o papel de
mulher desejavel, para ser desejada pelas mulheres, apelando para seu
desejo de serem desejadas pelos homens. Ao mesmo tempo, a pin-up se
torna simbolo estético da qualidade, indica que, em seu dominio, o
produto dispde das virtudes encantadoras da beldade. Essa “pin-
upisacdo” se acrescenta a nova estética da oferta vendavel, por carenagens

aerodinamicas, embalagens de celofane, cores vivas (s.d., p.127).

Para Baudrillard, encontra-se ai a grande arma da publicidade, ou seja, vender

o desejo e ndo sua realizacao.

%6 Essa percepgdo remonta ao sentido que se empresta ao termo epicurismo, do filosofo de Samos
depois estabelecido em Atenas em 307/6 a.C. Dizia que o objetivo de toda filosofia era de nos
permitir viver bem, o que ndo é o mesmo que viver na prisdo hedonista. Pelo contrario, dizia que
era necessaria sabedoria pratica, adquirida via filosofia, para atingir vida agradavel, que consiste
numa preponderancia dos prazeres catastemdticos, suscetiveis a prolongamento indefinido, sobre os
meramente cinemdticos, ou seja, 0s prazeres sensoriais volateis. De acordo com essa classificagao,
ndo poderiam os corpos da midia eletronica ser enquadrados com cinemadticos, ou seja, como
prazeres sensoriais volateis?
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Desvenda-se assim a natureza da programacao televisiva impregnada de
erotismo: a promessa do corpo e do prazer, da felicidade sentimental e do encontro,
ndo sua realizagdo. A pulsdo e busca pelo prazer, inatas em toda natureza humana,
encontram ai campo de exercicio hedonista variado, e a justificativa de sua adic¢ao

o 2
pode ser buscada das escolas socraticas”’ a Freud.

Transforma-se, assim, a televisao na mais fantastica maquina de decalcar o
real e fabricar sonhos. Parece que tudo se adequa ao individuo personalizado,
isolado virtualmente dos outros no seu abandono e deserto. Individuo que consumira
o belo reflexo dos corpos limpos de qualquer inconveniente psicologico e fisico,
longe de fluidos perigosos (AIDS) e problemas comportamentais. Tudo isso sem sair
de casa, por controle remoto e tele-acesso, através dos media que o cercam.
Na ditadura da boa aparéncia das casas noturnas e da televisao, dos corpos esbeltos,
o individuo fora dos padrdes estéticos vigentes, do culto da linha baudrillardiana,
ficara escanteado, assistindo ao vivo e via satélite, relegado a uma espécie de castigo
virtual por nao cuidar do seu corpo como bem mais precioso que possui. Para este
individuo desencantado, nada melhor que a béng¢ao social dos prazeres dos media,
espelhos do narciso e simulagdo. A modelo de sorriso facil, produzida, seios
empinados e pernas esculturalmente torneadas, podera ser consumida no sofa da

sala, sem riscos, reificada na tela da televisao.

*7 Aristipo de Cirene, o “refinado” como o chama Platio, da escola cirenaica — uma das escolas
socraticas menores — aceitando a sensagdo prazenteira, dizia que esta ¢ fim e que nela consiste a
felicidade (Athen., XII, 544). Segundo ele, o fato de procurarmos desde meninos, instintivamente, o
prazer, ¢ conseguindo-o ndo procuramos mais nada, ¢ de nada fugirmos tanto quanto da dor —
contraria aquele — confirma que o prazer é fim (Didgenes Laércio, 11, 88, apud Mondolfo, 1971).
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A publicidade opera, para certos produtos, uma revelacdo quase
psicanalitica das laténcias erdticas que pode despertar seu consumo, e,
sobretudo, ela aumenta a voltagem dos objetos j4 dotados de carga
erdtica. Assim, o impulso erotico se torna virulento ao extremo nos
produtos para a epiderme e as partes sexuais secundarias do corpo:
cabeleira, peito, coxas e também nos produtos para a alma: jornais,

revistas, filmes (Morin, s.d., p.127).

Os movimentos feministas e libertarios da década de sessenta e setenta
conseguiram, ao final de suas rupturas sucessivas, uma igualdade perversa: a
igualdade enquanto objetos de consumo. Marcondes Filho afirma que o erotismo da

televisdao — e também das sociedades modernas — € s6 feminino:

O homem normalmente nio aparece com destaque na promoc¢ao do
nu. Isso se deve a dois motivos: a imposi¢ao, pelo homem, dos valores e
interesses masculinos a mulher; a compactuacao feminina as imposigdes

do homem, extraindo desse jogo seus lucros paralelos (1993, p. 97).

Morin, na mesma linha, sustenta que “os rostos femininos se transformaram
em mascaras feiticeiras de sedu¢do, a imagem das mascaras da tela”. Todas as
maquiagens, pinturas, cremes, bijuterias, roupas € nao-roupas se integram
reciprocamente, a fim de atrair gestos de desejo e amor — gestos quase sempre

carregados de erotismo.

Enquanto a mulher era consumida dentro de moldes tradicionais ou morais e
puritanos pelo homem, era-lhe possivel manter um certo poder de reversibilidade do
sistema, num campo que era so de seu dominio, o campo da sedu¢do. Ao declarar a

liberdade do corpo (ndo esquecamos do fogo nos sutids), o que conseguiram as
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mulheres em relagio a gestdo masculinizada da sociedade? E a pergunta que se faz

Baudrillard:

Que opdem as mulheres, no seu movimento de contestagdao, a
estrutura falocratica? Uma autonomia, uma diferenga, uma
especificidade de desejo e de gozo, um outro uso de seu corpo, uma fala,
uma escrita - jamais a seducdo. Envergonham-se dela como de uma
encenagao artificial de seu corpo, como de um destino de vassalagem e
de prostituicdo. Nao compreendem que a sedugao representa o dominio
do universo simbdlico, ao passo que o poder representa apenas o
dominio do universo real. A soberania da sedu¢do ndo tem medida

comum com a deten¢ao do poder politico ou sexual (Baudrillard, 1979,

p.13).

Ao perderem de certa forma a “sedu¢@o”, as mulheres quedaram indefesas
diante do consumo do corpo e da beleza. Pois para se sentirem atraentes (ai esta a
armadilha) passaram a dedicar suas vidas a cuidados incalculdveis e obsessivos do

rosto, da pele, dos cabelos, das estrias, da celulite, da flacidez dos seios, das unhas...

A beleza tornou-se para a mulher imperativo absoluto e religioso. Ser
bela deixou de ser efeito da natureza e suplemento das qualidades
morais. Constitui a qualidade fundamental e imperativa de todas as que

cuidam do rosto e da linha como sua alma (Baudrillard, 1970, p. 219).

Na mesma linha de pensamento se coloca Morin, depois de afirmar que os
produtos de sedugdo sempre existiram, mas que agora abarcam um leque infinito de
associacgoes:

A publicidade de massa revelou o erotismo até entdo latente (e até

recalcado) do produto tipo de higiene, o sabonete, e impregnou-o de
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erotismo até transforma-lo em produto de seducdo: nove entre dez
estrelas de cinem usam o sabonete Lux. A publicidade franqueou
rapidamente o caminho que vai da limpeza a beleza e da beleza ao sex-
appeal. Xampus, cremes, pastas dentifricias viram sua finalidade
primeira submersa pela finalidade erotica. Colgate, Gibbs, ndo combatem
a carie; eles buscam dente branco, halito fresco, sorriso encantador — mil
beijos. Os produtos de regime, por sua vez, tornaram-se produtos de
sedugdo, acrescentando a valéncia beleza a valéncia satide, uma vez que
eles trazem futuro, além da satide para o hepatico, a esbeltez para o

barrigudo (Morin, s.d., p.127).

A beleza ¢ um padrao competitivo complexo, uma vez que ela, a beleza,
depende dos modelos estéticos e de juventude fisica, ignorando outras caracteristicas
igualmente importantes. As desprivilegiadas sobra angustia, a sensagao de ser produto
fora do mercado. As modelos-estrela estimulam, ao mesmo tempo, a “viver aventuras”,
a “viver a vida”, estimulam a lutar contra o tempo e contra o envelhecimento através
da seducdo, da beleza da maquiagem e dos labios. Segundo Morin (1989, p.103), a
ética da beleza, conservada e defendida passo a passo contra a agao do tempo, € a
¢ética do amor, no qual o coracao ‘nao tem idade’, ja que tem ‘sempre 20 anos’, sao
duas expressdes modernas fundamentais da ética da individualidade, que, no fim das

contas, “rejeita a morte e recusa a data do seu vencimento”.

Na televisao o corpo se torna apenas mais uma mercadoria entre tantas outras
que se vendem e se trocam. Boa aparéncia ¢ o mote dominante. “Se antes era
suficiente a eficacia no trabalho, hoje exige-se igualmente a forma fisica e a
elegancia” diz Baudrillard. O corpo ja nao deve mais ser encarado como parte do

que somos; deve ser objeto a procura de seu nicho mercadolégico:



79

Importa que o individuo se tome a si mesmo como objeto, como o mais
belo dos objetos e como material de troca mais precioso, para que, ao nivel
do corpo desconstruido, da sexualidade desconstruida, venha a instituir-

se um processo econdomico de rentabilidade (Baudrillard, 1970, p. 225).

Um determinado antncio se propde sempre a atrair mais a atencao do publico
consumidor que o anincio concorrente, € as promessas de retorno do investimento
devem, conseqiientemente, ser maiores. O corpo exposto entra, cada vez mais, nesse

campo das estratégias de marketing, se esvaindo e se alienando nas redes comerciais.

O erotismo se especializou e se difundiu. Est4 presente na publicidade que
entope as paginas das revistas apresentando maquiagens, adornos, sutias, receitas
contra celulite e para fortalecimento dos seios, e atingindo produtos que, a rigor, ndo

mantém qualquer relagdo com a sensualidade.

2.4 O corpo como informacao

O telejornalismo ¢ um género da televisao que transmite algo muito diferente
do que a priori se propde, diz Marcondes Filho. Numa abordagem écida, afirma que
“onde deveria haver informacdo, ha encenacao; onde deveria haver critica, ha
bagatelizacao; onde deveria haver utilidade publica, ha comércio” (Marcondes Filho,
1988, p.59). O trato do corpo como informacdo ndo se restringe, todavia, ao
telejornalismo. H4 uma presenca marcante do corpo em todas as instancias
midiaticas. E o seu trato como informacdo decorre de algumas premissas
elementares. Primeiro, porque ndo hé instancia e ndo ha qualquer operagdo do

homem que nd3o tenha uma componente somadtica — mais ou menos visivel.
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A somaticidade ¢ componente fundamental do existir, do viver, do conhecer, do
desejar, do fazer, do ter — todos objetos do trato informativo/comunicacional. Em
outros termos, o corpo € elemento essencial do homem. Sem ele ndo pode alimentar-
se, ndo pode reproduzir-se, ndo pode aprender, ndo pode comunicar, ndo pode
divertir-se, ndo pode ferir ou amar. E mediante o corpo que o homem ¢ ser social.
Segundo, as fun¢des de mundanizacao (fazer-se um ser-no-mundo), de individuagao,
de autocompreensao, de posse, de conflito, estdo sempre ligadas ao corpo. E ao
situar-se no mundo das coisas, o corpo ¢ e transforma-se em noticia. Como centro e
foco do universo espacial €, sempre, informacao. “O meu corpo determina o centro
do universo; ¢ o ponto indivisivel no qual se opera a andlise e a sintese de tudo”

afirma Mondin (1980, p.34).

O corpo cada vez mais vira corpus no sentido de constituir-se num dos
elementos a compor a complexa organizagdo de multiplos elementos dos discursos
cotidianos da midia. Cada corpo tem nome ¢ modo de existéncia, pertenca ele ao
mundo dos “olimpianos” ou ndo. A tematizagao do corpo — roubando uma idéia de
Fausto Neto ao falar ele sobre os casos Corona e Cazuza (1991, p. 151) — pode se ver
presente nas possibilidades semantico-discursivas que oferece o corpo; nas
identificagdes dos diferentes sistemas de codificagdo que vém do “tesouro” da cultura,
com o que mantém relagdes; na submissao a seriagdes, capitulos no tempo e no espago
das edicdes e emissoes; na legitimagao em tema de atualidade pela co-determinagdo que
prestam outros campos discursivos; o esquadrinhamento e disseca¢do segundo
complexos procedimentos internos a divisdo social do trabalho jornalistico;

desdobramento através de varios personagens-objetos, segundo as leis da forma-
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mercadoria. Enfim, transformado numa espécie de eidds maquinado pela midia, “o
corpo se constitui nessa coisa divisivel, algo fragmentarizado em multiplos corpos,
regido pela capacidade que tém os processos e dispositivos de enunciagao, a servigo de
submeté-lo sempre a referéncia de cada suporte de comunicacao” (Fausto Neto, 1991,

p.151)%®

O trato do corpo na midia passa por um crescente processo de
mercantilizagdo, como objeto central de informacao e prazer. Com o corpo vendem-
se cada vez mais produtos e servigos. Com o seu progressivo desnudamento, o corpo
que a sociedade situava na esfera do privado surge e emerge espetacularmente no
dominio publico. Cameras e lentes focalizam, por um lado, o corpo-mercadoria, suas
partes aproveitaveis rentabilizadas pela ordem vigente, o Estado e as demais
institui¢des — a lei, a ciéncia, o hospital, o esporte; de outro, a sua exposi¢gdo como
“bem comum” por meio do qual os homens podem se reconhecer como tais. O corpo
encontra-se ampliado em suas fungdes naturais € ndo mais restrito aos seus limites

. N . ~ 2
“naturais” de existéncia ¢ de acao. ?

O corpo que passa pelas galerias de arte, pelos experimentos médicos,’’ pela

exposicdo estética de desfiles, pelas reflexdes teologicas, pelas barbaries do

% A proposito do tema, interessante a abordagem de Fausto Neto em seu livro O corpo falado:
doenca e morte de Tancredo Neves nas revistas semanais brasileiras. Belo Horizonte: Fumarc,
1987.

%’ Sobre essa questdo, cabe a critica de Adorno 4 televisdo por sua capacidade de “cercar e capturar
a consciéncia do publico por todos os lados” (ADORNO, T. Televisdo, consciéncia e industria
cultural. In: COHN, G. (org), Comunicagdo e industria cultural. Sao Paulo: Nacional, 1977, p. 346)
e por fornecer uma “duplicata do mundo” como se fosse adequada ao real. Tal técnica assustava por
oferecer “o sonho sem sonho” (ibidem) na medida em que, impedindo o uso critico da razdo,
escorraca o utopico dos homens e os compromete ainda mais com o existente ¢ a fatalidade.

3% Falando da convivéncia entre arte e ciéncia, ha uma tela de Warhol, de 1985-86, que, referindo-se
com ironia ao prestigio do culturalismo, coloca a imagem do “Cristo da Santa Ceia” de Leonardo da
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cotidiano misturam uma interlocugdo cientifica, cultural, informativa. E o registro
videografico, as tecnologias da imagem, o jornal, a informatica exploram todos esses
focos num corpo-informagao. Com os saltos da genética e da informatica, a ciéncia
abre espaco cada vez maior ao corpo, mostrando-o do ponto de vista molecular ou
simplesmente transformando-o num hibrido com suas proteses, transplantes e clones.
No plano social, por sua vez, novos comportamentos passam a valorizar cada vez
mais o “desempenho” fisico, fazendo do corpo algo a ser “construido” por meio de
técnicas de modelagem. Sao desportistas que trabalham a exceléncia do corpo, sdo
modelos que desfilam sua estética construida (como a eleita Miss Brasil 2001, que

remodelou/construiu seu corpo com 19 cirurgias plasticas).

Na exposi¢ao pura do corpo, no corpo como instrumento de venda, o corpo
aprimorado fisica e geneticamente, o corpo faminto-e-pobre-e-desempregado-e-
ferido-e-morto, o corpo ¢ informagao. Resume em si todas as esperangas, ameagas e
desilusdes, traz a chave da felicidade e se precipita para a destrui¢do. E um corpo
utdpico e problematico, cotidianamente dilacerado e reconstruido. Um corpo-

informagao.

Vinci ao lado de um corpo musculoso e, como a um comando de Jesus, a frase: “Be somebody with
abody” (Seja alguém com um corpo). Evidentemente ndo falta ambigiiidade nessa evocagdo de um
corpo nao mais habitado pelo divino, mas “valorizado” na sua constituicdo fisica.



PARTE 11

A LEITURA DOS CORPOS NA TELEVISAO



O que entra pelo simples ouvido,

impressiona menos os animos

do que as coisas que sdo vistas com os proprios olhos
e que o espectador presencia pessoalmente.

Mas ndo deves levar a cena

o que deve acontecer fora do palco.

Muitas coisas devem ser subtraidas aos olhos,
passando a serem narradas por testemunha ocular.
Medéia nao deve matar os filhos diante do publico,

o criminoso Atreu ndo deve cozinhar entranhas humanas no palco,
nem Procne deve ser transformada em ave,

nem Cadmo em serpente ...

QUINTO HORACIO FLACO (65 a.C. — 08a.C.)

Epistola 11, 3 — Arte Poética — Humano capiti,
em Normas referentes ao teatro
(in Quinto Horacio Flaco — Obras Seletas.

Trad. José E. Scheid. Canoas, RS: ULBRA, 1997).



Ovdem e progresso, sua bunda é um sucesso

Nadegas a declarar, nadegas a declarar

Nadegas a declarar? Claro que ndo!

Eu tenho opinido nesse papo de bunddo.

E vou dizer, mas primeiro vocé, Fernanda.

Primeiro as damas, o que que cé manda?

Ai, Gabriel, vou logo deixar claro, ndo é licao de moral

Todo mundo ta sabendo que sambar é tropical

No pais do futebol e Carnaval

Mexer essa bundinha até que é natural

No meu ponto de vista

Sem querer ser feminista

A bundaliza¢do é bastante estimulada

Por essa cultura machista, cé sabe...

td cheio de porco chauvinista

Por isso que esse papo ndo é so pras menininhas

E pra todos esses caras que ddo forca, que déo linha
No concurso, na promessa de futuro

No programa de TV e no radio toda hora pra vocé
A-aha! Arrebita a rabeta! A-aha!

E me diz, meu bem, o que mais que vocé tem?

A-aha! Arrebita a rabeta!

Arrebita bem a bunda, vagabunda, que a bunda

E tudo de bom que vocé tem

O que que vocé tem de bom além do bumbum?

Um talento, algum dom?

Ou as suas qualidades estdo limitadas

ao balango dessa bunda arrebitada?

O que que vocé tem além da bunda?

Pense bem que a pergunta ¢ profunda

Ndo, ndo é isso, menina! Eu ndo t6 falando da sua
virilha

Que deve ser uma maravilha,

Mas seu cérebro é menor do que um carogo de ervilha
O, minha filha, acorda pra vida!

A sua bunda ta em cima, mas sua moral ta caida

A dignidade ta em baixa

Vocé so rebola, so rebola, so rebola e se rebaixa

E se encaixa no velho perfil:

Mulher objeto em pleno ano 2000

E um, e dois, e trés

Sempre tem alguém para ser a bunda da vez

Te chamam de celebridade e vocé acredita

Enche o rabo de vaidade e arrebita

Vocé tira até retrato 3 por 4 de costas

Pensa com a bunda e quando abre a boca 56 sai bos...
Talvez vocé nem seja tdo piranha

Mas qualquer concurso miss bumbum que tem, vocé se
assanha

A-aha! E tira foto fazendo pose de garupa de moto
A-aha! Vai sair na revista e o povo vai dizer que vocé é
artista

Porque agora bunda é arte, é cultura, é esporte

E até filosofia, quase uma religido

E se vocé tiver sorte pode ser seu passaporte para a
Sfama

Ou pra cama, pode ser seu ganha-pdo

Bunda conhecida, bunda milionaria

Bonitinha mas ordindria

Que nem otaria na TV, de perna aberta

Queima o filme das mulheres e se acha muito esperta
Vai, vai la! Vai entrar na danga, vai usar a poupanga
Vai ficar orgulhosa sem saber o mau

exemplo que ta dando pras criancas

Adolescentes adultas e adultos retardados

Que idolatram um simples rebolado

(Bando de bunddo!!!) aplaudindo a atragdo

(Ndo pelas idéias, mas pelo burrdo)

(- “Ordem e progresso, sua bunda é um sucesso...

- Ai, nadegas a declarar!”)

(Lombo ambulante, burrdo ignorante!!!)

Sua bunda é alucinante

A rabeta arrebenta mas beleza ndo é tudo

Além da forma tem que ter contetido

Sendo vocé se torna descartavel

Que nem uma boneca inflavel

Entdo encare a realidade com o seu olho da frente

E veja a vida de uma forma diferente

Porque uma mulher decente pode ser muito mais
atraente do que

uma bunda sorridente

Entdo, garota sangue bom

Se liga na missdo, se liga nesse toque

Ser ou ndo ser, eis a questdo

A vida é bem mais que um numero no Ibope

Deixe sua mente bem ligada ou vai ficar injuriada
Reclamando que ndo é valorizada

Para pra pensar, bota a bunda no lugar

E a cabega pra funcionar

Solta essa bundinha, solta o verso

Solta a rima, minha filha, solta o verbo na cara do
Brasil

Que atrds de vocé virdo mais de mil

Eu também ndo sou chegado em celulite

Mas eu vou te dar um palpite, exercite a tua mente

E ndo se irrite se eu t6 sendo muito franco

Mas atualmente ela s6 pega no tranco

Amanha vocé vai olhar pra trds

E vai ver que o seu collant jd ndo entra mais

Vai querer fazer uma lipo, vai querer meter silico

E vai continuar pagando mico

Ordem e progresso, sua bunda é um sucesso
Nadegas a declarar, nadegas a declarar...

GABRIEL, O PENSADOR/LIMINHA/
FERNANDA ABREU, na misica NADEGAS A
DECLARAR.



3 METODOLOGIA

Para observar e dar cumprimento aos objetivos propostos, faz-se necessario a
aplicacdo de um método. No tema em pauta, recorremos a hermenéutica para
alcancar compreensao do discurso que as imagens nos colocam. No dizer de Ortiz-
Osés, catedratico de hermenéutica na Universidade de Deusto-Bilbao, a
hermenéutica se apresenta neste transito/transi¢do de milénio como a atitude
fundamental/fundacional da filosofia, assim como o meio/mediac¢ao da nossa grande
tradicdo antropologico-cultural situada entre racionalismos e irracionalismos,
ciéncias e artes, logicas e miticas. Argumenta que isso € possivel “porque a
hermenéutica se autodetermina como razdo relacional, e a “re-lagao implanta um
pensamento no plano ndo linear, mas inclusivo e circular: a terra da mito-logia

hermenéutica ¢ redonda” (Ortiz-Osés e Lanceros, 1997, p. 11).

Seguindo principalmente os pressupostos e proposi¢cdes de Paul Ricoeur e
H.G. Gadamer, buscamos compreensdo qualitativa dos textos trazidos pela
programacao televisiva recortada, indo a busca de alguns sentidos que vao além

daqueles manifestos pelas imagens exibidas. O segundo sentido que as imagens
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conotam, a compreensao das significacdes que elas possibilitam, a dinamizagao das
partes com o todo sdo os primeiros desafios enfrentados, desembocando na
explicag€103 ' na interpretacdo, na estruturacdo do sentido do texto televisivo pelo
alcance de suas inter-relagdes com o contexto. Gadamer afirma que hermenéutica é o
saber do quanto fica de nao dito quando se diz algo. Ainda segundo ele (apud Selltiz,
1967), o movimento da compreensao vai constantemente do todo para a parte e desta
ao todo. A tarefa ¢ ampliar a unidade do sentido compreendido em circulos
concéntricos. O critério para a corre¢ao da compreensao ¢ sempre a congruéncia de
cada detalhe com o todo. Quando nao ha tal congruéncia, isto significa que a
compreensdo fracassou. [...] E tarefa da hermenéutica explicar este milagre da
compreensdo, que ndo ¢ uma comunhdo misteriosa das almas, mas a participacdo em

um sentido comunitario...

Interpretagdo, como Gadamer diria, ndo ¢ uma atividade sem pressuposicdes:
€ um processo ativo e criativo no qual o intérprete inclui uma série de conjeturas e
expectativas para apoiar a mensagem que ele procura entender. Algumas dessas
expectativas e conjeturas podem ser pessoais e particulares a historia de cada
individuo. Mas muitas das pressuposi¢odes e expectativas que um individuo inclui no
processo de interpretacdo sdao de carater historico e social mais amplo,
compartilhadas por um grupo com caracteristicas originais e trajetorias sociais
similares. E uma vez que a interpretagdo das formas simbolicas exige uma

contribui¢do ativa do intérprete, que traz uma estrutura pessoal de apoio a

3! Plica, em latim, significa “dobra”. Ex-plicare significa desdobrar, ou seja, abrir as dobras e
compreender-lhes as significagdes. E exatamente este o sentido que emprestamos aqui ao termo.
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mensagem, segue-se que as maneiras de compreender os produtos midiaticos variam
de um individuo para outro, e de um contexto socio-historico para outro. “Como
acontece com todas as formas simbolicas, o ‘significado’ de uma mensagem
transmitida pela midia ndo ¢ um fendmeno estatico, permanentemente fixo e
transparente para todos”, diz Thompson (1998, p.44). Antes, acrescenta ele, o
significado ou o sentido de uma mensagem deve ser visto como um fendmeno
complexo e mutavel, continuamente renovado e, até certo ponto, transformado, pelo

proprio processo de recepgao, interpretacao e reinterpretacao.

Nossa dinamica hermenéutica ndo pretende deter-se, ou privilegiar, o ponto
inicial: buscaré sentido pela “espiral de compreensao”, ou seja: partindo de um nucleo
central e aumentando gradativamente seu alcance, passando a niveis diferentes com
areas mais amplas, ou, dependendo da imagem analisada, partir de um ponto qualquer,
seguir a linha diretriz para um aprofundamento mais especifico do conceito e uma
especificagdo cada vez mais fina do sentido que ela traz consigo. Para essa segunda
hipotese, pretendemos recorrer também ao marco referencial metodologico para a
analise das formas simbolicas proposta e descrita como “hermenéutica de

profundidade” (depth hermeneutics) por John B. Thompson (1998).

Se a hermenéutica cléassica radica na necessidade psicolédgica, individual e
coletiva, de integracdo compreensiva em um corpus de verdades e crencas que
conformam a tradi¢cdo cultural, a hermenéutica contemporanea — que queremos
aplicar aqui — ¢ mais do que um complemento técnico no processo de busca da

verdade: é uma cosmovisdao ou, ainda, uma filosofia da modernidade.
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A hermengéutica se assenta na constatagao de que o mundo e o homem se constituem
como tais em e pela linguagem e que nao ha nada que nao se dé em uma urdidura de
sentido que funda e sustenta a realidade até o ponto de que vir-a-ser ¢ chegar a
palavra, a imagem ou, mais adequadamente, ao relato (mythos) constitutivo; que o
real, portanto, se realiza na linguagem — verbal ou imaggtica, cuja interpretagao exige
um acesso hermenéutico. A linguagem articula e constitui o sentido e se manifesta
como cultura na qual — e apenas na qual — se podem especificar fatos, objetos,
acontecimentos e estabelecer as necessarias relacdes. Ai o mundo aparece, entdo,
efetivamente, como mundo interpretado € o homem como signo e didlogo. E a
confrontagdo de homens e mundos toma forma de aventura hermenéutica, de
interpretacdo e compreensdo. E estas — interpretacdo e compreensao — nao sao

indiferentes a observacao e aos fatos, mas nelas se afirmam.

Acreditamos que a teoria dos discursos sociais deve superar os limites da
pragmatica, se entendermos que a pragmadtica tem como unico dominio o0s
enunciados lingiiisticos. Os discursos sociais sd3o um conjunto constituido por
matérias significantes heterogéneas. A pragmatica estuda enunciados fora de todo
um contexto discursivo e situacional, muitas vezes sem se dar conta das condi¢oes
reais de producgao e de reconhecimento dos discursos. Se a pragmadtica da conta de
distintos enunciados e possiveis situagdes de enunciagdo cada vez mais complexas,
queremos através da pratica hermenéutica seguir por um caminho inverso: partir dos
discursos sociais para compreeender suas propriedades e seu funcionamento na
sociedade e, ainda, verificar se seu status de objeto social determina, direciona e

permite outros niveis de sentido. Fugindo do sentido literal de cada imagem, pretende-
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se também considerar elementos de producdo, circulacdo e consumo desses

discursos.

Toda atividade observada tem sentido no universo cultural em que se produz.
Trata-se, segundo Ortiz-Osés e Lanceros (1997), do “principio de relagdo
suficiente”, que requer se entendam os atos como parte de uma conduta, de um modo
de ser ou estilo individual e coletivo. A melhor critica, se diz, consiste em
compreender. Seguindo os conceitos de Nietzsche, Heidegger, Witgenstein ou
Gadamer, compreendemos que nao ha um mundo, mas uma pluralidade de mundos,
tantos quantos as linguagens. E podemos aprender que a via de acesso aos diferentes
mundos ¢ hermenéutica. Em outras palavras, um mundo ¢ sempre uma compreensao,
um universo simbolico que, por sua vez, € preciso compreender e, portanto —ja que a

compreensdo nao ¢ imediata, empdatica ou contagiosa — interpretar.

Como ja ressaltamos anteriormente, a interpretacao ¢ um processo ativo e
criativo no qual o intérprete inclui uma série de conjeturas e expectativas para apoiar
a mensagem que ele procura entender. Outro aspecto importante da tradi¢do
hermenéutica que julgamos relevante aqui ressaltar € a de que, ao interpretar as formas
simbdlicas, os individuos as incorporam na propria compreensao que tém de si mesmos
e dos outros. Os intérpretes as usam como veiculos para reflexdo e auto-reflexao,

como base para refletirem sobre si mesmos, os outros € o mundo a que pertencem.

Fazemos da pesquisa uma apropriagdo — apoderando-nos do contetdo
significativo e tornando-o proprio numa reelaboracao discursiva. E € na compreensao

do sentido que esta radicado o interesse da hermenéutica desde seus primordios: o
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sentido das verdades e dos valores, das proibi¢des e das suas paixdes. Ao analisar o
universo simbolico da comunicagao televisiva, dirigimo-nos a um lugar privilegiado
no qual se configuram e se transformam as imagens de sentido (Sinn-bilder) que
congelam conhecimentos, interesses e fantasias, conformam a identidade e

constituem a consciéncia (e talvez o inconsciente) de um grupo humano.
3.1 A investigacao

A tarefa fundamental dessa investigagao ¢ descobrir e descrever como se da a
representacdo do corpo nos programas de entretenimento, no telejornalismo e na

.. . . c o~ .32
publicidade veiculados em canais abertos da televisao brasileira.

No segmento programas de entretenimento, foram tomados como amostra os
programas “Domingao do Faustdo” da Rede Globo de Televisao (Globo), dirigido
pelo apresentador Fausto Silva nas tardes de domingo, ¢ “Domingo Legal”, do
Sistema Brasileiro de Televisao (SBT), dirigido pelo apresentador Gugu Liberato,
igualmente nas tardes de domingo, ambos em canal aberto. S3o dois programas de
auditorio, caracterizados como de variedades e entretenimento, que, como
concorrentes, disputam audiéncia com um tipo de programagao em muitos aspectos
idéntica e voltada para um publico de caracteristicas similares. A escolha desses dois
programas da-se em razdo de serem ambos programas de elevados indices de

audiéncia e brigarem “ponto a ponto” pela mesma, segundo afirma a revista Veja de

32 Levantamento indica que, no somatorio de todas as emissoras de televisio do Estado de Sio
Paulo, ha diariamente a seguinte distribuicdo aproximada por categoria de programagdo: a)
entretenimento: 43 horas ¢ 30 minutos; b) misto entretenimento/informacdo: 26 horas; c)
informativo: 22 horas; d) especial: 5 horas e 30 minutos; e) educativo: 1 hora. (Reimao, 2000, p.77).
Considerando a programagdo em rede ¢ a similitude de programas regionais, os dados podem ser
tomados como referéncia nacional, com variagdes ndao muito significativas.
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7 de abril de 1999, p. 137. “O programa do apresentador Fausto Silva” diz a mesma
edicao da citada revista, “hé& dez anos ¢ a principal atragdo da Globo nas tardes de
domingo”. Por ambos ocorrerem aos domingos, vao ao encontro da maioria da
populagdo trabalhadora que sabidamente busca lazer na televisdo aberta, até por
impossibilidade financeira de eleger outras alternativas. Cabe aqui a observagao de

Jests G. Jiménez ao afirmar que

o cinema, o radio e a televisdo sdo, como foram as catedrais
medievais em seu tempo, as verdadeiras bibliae pauperum (livros dos
pobres) de nossa €poca. A emogao popular de suas audiéncias tem
conseguido levantar um colossal monumento no coragao de milhdes de
pessoas sensiveis, que se alimentam com a “leitura” dos meios e riem e

choram cada dia com suas historias maravilhosas (Jiménez, 1993, p.8).

Globo e SBT tém se enfrentado nessa arena em concorréncia acirrada. Suas
formulas fazem todo tipo de concessao ao erotismo banal, a exploragao da miséria
humana e ao pseudojornalismo, que trata acontecimentos pelo que tenham de
espetacular, abrindo mao de qualquer tentativa de lhes dar sentido. “Nunca se viu
tanto trazeiro e seio de fora” diz a revista Veja (23 de agosto 200, p.150).
Na competicdo pelas audiéncias, diz a mesma revista que “a exibicdo de traseiros
femininos nunca foi tao explicita, tdo explorada pelas camaras. Também jamais se
viu tanto seio de fora na televisao aberta, com exce¢ao do periodo carnavalesco, ¢

evidente” completa (Veja, 23 de agosto 2000, p.150).

Quando em 1996 se disseminou o uso do aparelho que possibilita a medi¢ao

instantanea do IBOPE, ocorreu uma das grandes reviravoltas na televisao



93

.33 . ~ ~

brasileira.”” Passou-se a aferir, durante a programacao, as atragdes que levantavam o
indice de audiéncia e quais o derrubavam. Nos programas de entretenimento — shows
de variedades em auditérios — essa técnica mostrou-se especialmente Ttil,

determinando aos apresentadores o prolongamento ou fim

imediato de uma determinada atracdo. Em 1996, Fausto Silva levou um
deficiente fisico ao palco e, em funcao da audiéncia crescente, 0 manteve no ar por
cerca de quarenta minutos — periodo em que o convidado foi alvo de perguntas e
brincadeiras de extremo mau-gosto e eticamente inaceitaveis. A disputa cada vez se
acirra nas tardes de domingo3 * conforme relata a revista Veja, na sua edigao 1615,
ano 32, n.37, de 15 de setembro de 1999:

Fausto Silva e Gugu Liberato, seu rival nas tardes de domingo,
passaram a disputar quem levaria a atragdo mais estipida, em busca de
melhores indices. Se Fausto atacava com o “sushi erdtico™”, Gugu
respondia com sua famosa banheira. Estimulados pelo ibope eletronico,

varios programas apelaram — e até hoje apelam — para atragdes desse tipo

(p.117).

3 Paul Virilio em 4 mdquina de visdo (1994, p.92) fala de um novo aparelho para medir a
audiéncia, 0 Motivac, “espécie de caixa preta incorporada aos receptores que ndo se contenta mais,
como seus predecessores, em indicar o momento em que a TV ¢ ligada mas, desta vez, a presenga
efetiva das pessoas diante da tela ... maquina de visdo bastante primitiva mas que indica de forma
bem clara a tendéncia em termos de controle midiométrico diante dos recentes maleficios do
zapping sobre a audiéncia real dos antincios publicitarios”.

34 Na batalha pela audiéncia dominical, o programa Domingo Legal, do SBT, tem levado a melhor
sobre o Domingdo do Faustdo, da Rede Globo, nos tltimos trés meses, segundo a Revista Veja
(edicdo 1663, ano 33, n. 34, 23 de agosto de 2000, p. 151). Segundo a revista, as vitdrias seguidas
do “guerrilheiro loiro” devem-se a estratégia por ele arquitetada, ou seja: concentrar as melhores
atracdes de seu show no momento em que Fausto Silva também esta no ar. Além disso, para ndo
permitir que o espectador se sinta tentado a mudar de canal, ele praticamente tem eliminado os
intervalos comerciais no horario em que enfrenta o Domingdo. Tem aberto espago para os
comerciais quando o programa da Globo estd no fim e a guerra da audiéncia vencida.

3> Matéria jornalistica sobre o “sushi erdtico” encontra-se nos anexos deste trabalho.
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Essa mudanca ¢ atribuida a uma nova fase da televisdo brasileira, famosa
pelas telenovelas, passando-se da “era da telenovela” para a “era do apresentador”.
E, acrescenta a revista Veja supracitada, “desde que a censura foi extinta, nunca se
falou tanto em ‘controle dos meios de comunicagdo’ como nos dias de hoje” (p.118). A
motivagdo para essa reivindicagdo esta também — e especialmente — na representagao

erotizada do corpo, “que ndo raro resvala nas baixarias” (idem, p. 118).

No segmento jornalismo, tomamos como amostra os programas Jornal
Nacional, da Rede Globo de Televisao (Globo), apresentado de segunda a sdbado
por William Bonner e Fatima Bernardes (as vezes substituidos por Chico Pinheiro e
Sandra Annenberg, especialmente aos sdbados), no horario das 20h10min até
20h40min e o Jornal da Band, da Rede Bandeirantes de Televisao (Bandeirantes),
apresentado por Marcos Hummel e veiculado de segunda a sdbado no horario das
19h30min até as 20h. Os escolhidos sdo, a exemplo dos programas de entretenimento,
os dois representantes mais importantes de seu segmento, o que justifica a escolha

dos mesmos como parametro para verificagdo do que se propde a pesquisa.

No segmento publicidade sao analisadas as inser¢des que ocorrem nos
intervalos dos programas de entretenimento e das programacodes jornalisticas acima
mencionadas. Sao espacos caros e de horadrios nobres que, assim, possibilitam uma
visdo do conteudo e forma das principais publicidades veiculadas na midia
brasileira. Nesses espacos estardo representadas as criagdes publicitarias mais
significativas e de maior folego deste campo, podendo ser tomadas como

representativas dentro do campo global dos antincios.
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3.2 Periodo de analise

A amostra gravada para analise, nos programas de entretenimento, foram os
programas Domingdo do Faustdo e Domingo Legal, veiculados dominicalmente de
22 de agosto ao fim de setembro de 1999, ou seja, dias 22 de agosto, 29 de agosto, 5
de setembro, 12 de setembro, 19 de setembro e 26 de setembro, perfazendo um total de
doze programas — seis de cada emissora. O periodo — agosto e setembro — foi escolhido
aleatoriamente, e tém a vantagem de abarcar um espaco em que ndo héa alguma
festividade ou data especial (Dia das Maes, Natal, Pascoa, Dia dos Pais) capaz de
alterar a caracteristica e o perfil usual da programagao; a quantidade de programas,

dado que seguem um formato repetitivo, tracam um perfeito retrato do que sao.

Nos programas de jornalismo, foram gravados o Jornal Nacional e o Jornal
da Band, um programa semanal de cada emissora no mesmo periodo — 22 de agosto
a 26 de setembro — aleatoriamente, perfazendo igualmente um total de doze
telejornais — seis de cada uma das redes. Ha neles material suficiente para estudo da

proposta deste trabalho.

Na publicidade, foram gravadas todas as inser¢des que ocorreram neste
periodo nas programacdes supracitadas. Sdo, na maioria, comerciais repetidos, mas

configuram um universo suficiente para analise.

3.3 Desenvolvimento da analise

O elemento de analise foi o corpo, observando-se o tipo de tratamento a ele

dispensado e a abordagem que recebe nesses diferentes programas. Para tanto, o
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primeiro passo foi a realizacao da decupagem do material, passando-se a observacao
que permitiu elucidar “séries com limites amplos, constituidas de acontecimentos
raros ou acontecimentos repetitivos” (Foucault, 1997, p.9) que forneceram pistas

para a analise destes discursos.

Através de observagdo sistemdtica — a partir de uma leitura global
exploratoria — tivemos o retrato de uma parte da realidade social apresentada pela
programagao. Na seqiiéncia, procedemos a sucessivas retomadas para a absor¢ao do
todo em cada parte, identificacdo dos indicadores potenciais do tema para uma
melhor organizagdo das idéias visando a “descobrir os limites de um processo, o
ponto de inflexao de uma curva, a inversao de um movimento regulador, os limites
de uma oscilacdo, o limiar de um funcionamento, o instante de funcionamento
irregular de uma casualidade circular” (Foucault, 1997, p.10). A partir da proposta
de trabalho — a observagao do corpo —, procuramos estabelecer relagdes e a possivel
imbricacdo entre os fatos levantados. Ao buscar a compreensao de todas as
implicagdes presentes nesse tipo de programacao, tivemos clareza de tratar-se de
uma pesquisa sem pretensoes de resolver problemas, e sim, levanta-los para buscar
significados. Préxima de uma pesquisa exploratoria, os resultados tém a pretensao de
proporcionar um novo olhar sobre a questdo e tornd-la mais explicita e
compreensivel dentro da estrutura social em que se insere. Tentamos aprimorar
idéias sobre o tema e organizar conhecimentos dispersos, seguindo um curso
bastante flexivel numa analise global visando a “estimular a compreensao” (Selltiz et

al., 1967, p.63).
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A andlise da estrutura de programacdo e a determina¢ao do centro de
gravidade desses programas permitiu a problematizacdo do corpo nesse tipo de
programacgao, tracando as relagdes de abordagem em cada um dos segmentos

(entretenimento, publicidade e jornalismo).

No trabalho de pesquisa, observamos ocorréncias e tragamos comparativos
através de diversas categorias. No entretenimento verificou-se o corpo-divertimento-
lazer-prazer; na publicidade, o corpo-produto-sedu¢do; no jornalismo, o corpo-
verdade/revelacdo. Foi observada a ocorréncia de géneros — masculino e feminino —
na representacdo, angulos do corpo mostrados, a indumentéria predominante, a
localizagao e tipos de corpos expostos ¢ a adjetivacao dos mesmos na programagao
analisada. Cada aparicao foi medida e contabilizada. Na ocorréncia de géneros, por
exemplo, foram levantados a quantidade e o tempo de apari¢ao do corpo masculino e
do corpo feminino na programacao. Ja nos angulos do corpo mostrados, partimos de
uma divisdo que julgamos contemplasse nossos propositos, qual seja, corpo total,
acima da cintura, abaixo da cintura e regido mediana (nadegas e regido genital).
A freqiiéncia e a duracao dessas tomadas permitiram uma visao de como se aborda o
corpo nesse particular. Nas agdes do corpo, visto serem muitas e variadas, arrolamos
as cinco mais freqiientes e medimos suas ocorréncias nos segmentos do jornalismo,
na publicidade e no entretenimento. Fizemos igualmente o levantamento da
indumentaria que envolve os corpos, classificando-a em traje social, traje esportivo e
sumario/nudez, registrando o nimero de ocorréncias e tempo de exposicao de cada
qual. Procedemos igualmente a observagao da localizagao dos corpos, buscando ver

onde sao encontrados. Vendo a programagao, fomos construindo uma tabela que nos
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permitiu ver onde se encontrava exposto o corpo, relacionando os locais de maior
incidéncia. A pesquisa laborou também com a tipologia somatica presente nos
programas analisados: corpo doente, corpo marginal, corpo ferido, corpo
esportivo/saudavel, corpo sedutor/erético. Por fim, fechamos a leitura observando os
discursos sobre o corpo com suas principais adjetivacdes. Elencamos todas as
referéncias discursivas do corpo presentes nas programagoes € as relacionamos por
ordem decrescente de ocorréncia, ou seja, do maior para 0 menor niumero de

ocorréncias.

3.4 Descricao dos programas

g3

stou aprendendo muito com meu trabalho na

b

banheira do Gugu.’

HELENA GANZAROLLI,
moga da banheira do Programa do Gugu, sonhando ser atriz.

(Revista Veja, ano 33, n. 43, 25 de outubro de 2000)

Os programas como objetos de analise desta pesquisa t€ém as seguintes

caracteristicas:

3.4.1 Entretenimento

a) Domingdo do Faustdo — ¢ um programa de auditério veiculado ha dez

anos pela Rede Globo de Televisdo nas tardes de domingo, conduzido pelo
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apresentador Fausto Silva. Inicia as 16 horas, estendendo-se até as 20h30min, com

~ .36
uma duracao, portanto, de quatro horas e meia.

A cada 48 minutos, a programagao ¢ interrompida por comerciais, que duram
aproximadamente quatro minutos por bloco. O programa ¢ feito ao vivo, com um
auditorio em semicirculo, palco levemente elevado em relagao ao publico. Muitas
luzes, cores, cenario impecavel. A apresentacdo de cantores e conjuntos musicais,
pegadinhas e gincanas constituem a espinha dorsal dos programas. O apresentador
Fausto Silva ¢ a figura central da programagao, circulando livremente pelo palco e
pelos camarins, falando alto, fazendo gracejos, acompanhado sempre de pelo menos
uma camera. Tem um estilo franco, irreverente, improvisa, ironiza, conta piadas,
entrevista elementos do publico, as vezes surpreende com perguntas inusitadas os
técnicos e pessoal de apoio e até as bailarinas que sustentam a coreografia do

programa. Segundo Issler (1999, p.11),

[...] nesta programacao, configurada como feleshow ou talkshow ou
ainda omnibus, a TV Globo pretende, através de uma emissao alienante
com apelagdes melodramaticas e humor grosso, filtrar, no domingo, o caldo
ideoldgico e neurotizante com que irrigou, durante a semana, o sistema
nervoso da sua audiéncia. Se entendermos que alguns programas da TV
tém por objetivo alcangar o coragao da audiéncia e outros o paladar, este,

o Domingdo do Faustdo, ¢ diurético, procurando atingir os rins.

b) Domingo Legal — ¢ um programa igualmente de auditério, veiculado nas

tardes de domingo pelo Sistema Brasileiro de Televisao (SBT), dirigido pelo

3% O programa ja chegou a ter seis horas de duragio. A wltima redugdo deveu-se a uma nova
estratégia da emissora dando espago a atragdes capitaneadas por cantores sertanejos e pela
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apresentador Augusto Liberato, denominado simplesmente “Gugu”. Est4 inserido no
Programa Silvio Santos — um megaprograma com doze horas de duracdo, no ar ha
aproximadamente trés décadas. O Domingo Legal vai ao ar das 14h55min as

19h30min e esté estruturado basicamente com os seguintes quadros:

Gincana, em que competem duas equipes, geralmente de homens contra
mulheres. Compdem as equipes pessoas com alguma projecdo no meio artistico,
social, esportivo, tais como atrizes e atores de telenovelas, desportistas, cantores.
A Prova da Banheira, também conhecida como Banheira do Gugu, ¢ outra atragao
que dura em média uma hora. Nela os convidados da gincana — homens contra
mulheres — em roupas de banho, lutam em pares por sabonetes mergulhados numa
banheira, protagonizando luta corporal de homem contra mulher na tentativa de
conter cada qual o adversario e nao permitir que retire da a4gua os sabonetes. Nesse
corpo-a-corpo ocorre com freqiiéncia o desnudamento “acidental” de partes do corpo
dos protagonistas, sempre captados por uma cdmera bem postada.’’ Cantores
sertanejos, cantores populares do exterior, grupos de pagode e afins também sao
parte do programa, com longas entrevistas, brincadeiras e curiosidades sobre suas vidas.
Telegrama Legal ¢ outro quadro fixo e consta de artimanha de amigos ou familiares ou
pessoas proximas colocarem o personagem escolhido sob constrangimento, em situagao

embaracosa, de panico, vergonha ou humilhagdo, sem que a vitima perceba ser a

apresentadora Xuxa Meneguel, com seu Planeta Xuxa. “Ja estou acostumado a ser esticado e
encolhido” afirmou Fausto Silva a revista Veja (7 de abril de 1999, p. 137).

7 Em razdo das cenas torridas que tem protagonizado o quadro, o jornal Zero Hora , de Porto
Alegre, RS, edigdo do dia 21 de outubro de 2000, informa que a Banheira do Gugu pode trocar de
horario e passar a ser apresentada depois das 21h. A Procuradoria da Republica em Minas Gerais
entrou com uma agdo na Justica Federal alegando que o programa mostra “casais vestidos
sumariamente ¢ em cenas de forma libidinosa e se caracteriza pela erotizagdo precoce e pelo baixo
conteudo moral”.
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armac¢ao uma mera brincadeira. Acordar artistas e pessoas famosas, surpreendendo-as
na cama em roupas intimas, desprevenidas e desalinhadas € outro quadro de sucesso.
Pegadinhas as mais diversas também ocupam grande parte da programacao.
Os intervalos da programagao para a exibigao de comerciais ocorrem, geralmente, a cada
17 minutos. Dependendo da concorréncia e dos indices de audiéncia, ha flexibilidade
nesses intervalos. A parte da publicidade convencional, ha o merchandising ¢ a
publicidade feita pelo proprio apresentador Gugu no decorrer da programagao: com
suas assistentes, mostra os novos produtos de sua griffe — seus jogos, seus bonecos,
seus CDs, seu parque e toda linha de produtos com a marca Gugu Liberato. Externas
também sao apresentadas durante a programagao, retratando episodios pitorescos, noticias

impactantes, intimidades de artistas, visitas-surpresa, etc.

3.4.2 Telejornalismo

Para a leitura dos corpos em telejornais, foram selecionados o Jornal

Nacional e o Jornal da Band, cujas caracteristicas principais passamos a descrever:
a) Jornal Nacional

O Jornal Nacional ¢ um telejornal tradicional da Rede Globo de Televisao,
lancado no dia 1" de setembro de 1969, lider de audiéncia no segmento, com 84,2%

das preferéncias.”® Vai ao ar de segunda a sdbado no horario das 20h15min até

** 0 langamento do Jornal Nacional ocorreu no dia 1" de setembro de 1969, o mesmo dia em que a
junta militar formada pelo almirante Augusto Haman Rademacker Griinewald, general Aurélio Lyra
Tavares e brigadeiro Marcio de Souza e Melo substituiu na presideéncia o general Arthur da Costa e
Silva. A exibi¢ao do Jornal Nacional foi considerada uma operagio tdo ousada para a época que o
diretor da Central Globo de Jornalismo, Armando Nogueira, um ex-piloto privado, comparou a
estréia do programa a decolagem de um Boeing. Terminada a apresentagdo, a emogao ¢ o choro na
redagdo se misturaram aos ultimos acordes da musica The Fuzz, de Frank Devol, que até hoje serve
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20h45min — flexibilizado de tempos em tempos, de acordo com as exigéncias da
programacao (por exemplo, no periodo do Horario Eleitoral Gratuito), para o
periodo das 20h as 20h30min — apresentado por William Bonner e Fatima Bernardes
— substituidos, as vezes, por Sandra Annenberg e Chico Pinheiro. O noticiario da
Globo ¢, segundo Lins da Silva (1985), “o principal e, na maioria dos casos, tnico

meio de informagdo dos brasileiros, sua ponte com o Pais e o mundo”.

Cenario: O cenario tem um fundo azul-marinho com letreiros virtuais e
efeitos. A mesa ¢ circular em azul-claro com lista vermelha. A mesa circular faz com
que o espectador esteja virtualmente no centro da circunferéncia. As letras JN ao
fundo e no teto e outras silhuetas que flutuam no ar estdo em perspectiva, a partir do
olho do observador, em dire¢do a um ponto de fuga no infinito. As vinhetas que
acompanham as informagdes durante a locugao aparecem em perspectiva ascendente

ou descendente ao lado e ao fundo da silhueta do apresentador.

Tomadas: As tomadas de Bonner sdo do tipo portrait (cabeca e busto) do
lado centro-esquerdo do espectador. Fatima fica do lado centro-direito do
espectador. As duas silhuetas, ora uma ora outra, sao nitidamente recortadas,
produzindo um discreto efeito de relevo ou distanciamento do fundo infinito. As
cameras mantém enquadramento de um ou outro apresentador sempre em portrait.

Na abertura, nos intervalos ou no fechamento da emissao os dois apresentadores sao

como prefixo musical do jornal. Armando Nogueira fez questdo de chamar o suite responsavel pela
operagdo da mesa de cortes nesse dia, Alfredo Marsillac, e oferecer a ele o script nimero 1,
transformado em reliquia. No script, Nogueira escreveu, ainda emocionado: “Marsillac ... € 0 Boeing
decolou!” (Maciel, 1995, p.100).
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enquadrados em plano geral por uma camera localizada no centro do circulo,

afastando-se ou se aproximando da dupla.

Gestualidade: Durante a locu¢do, Bonner ou Fatima ficam face a face com o
espectador. Nao movimentam a cabega, o corpo ou as maos. Falam apenas pela
gestualidade dos 1abios, olhos bem abertos, sem piscar, e discreto movimento das
sobrancelhas. A locugao € estatica, sem emotividade, com raros esbogos de sorrisos

ou outras expressoes faciais, sempre guardando discricao.
b) Jornal da Band

O Jornal da Band é um telejornal da Rede Bandeirantes de Televisao
(fundada em 1969), veiculado de segunda a sabado no horério das 19h30min até

20h, apresentado por Marcos Hummel.

Cenario. Estrado com mesa redonda e acabamento em madeira envernizada.
Fundo claro levemente azulado. Um grande painel facetado, a direita do
apresentador, ¢ a janela do mundo no interior da TV (é realmente uma janela). E

como se o mundo fosse visto através de um espelho magico.

Tomadas: Sao trés os planos usados: o geral, que focaliza o apresentador,
mesa, painel e fundo; o portrait, com busto e bragos sobre a mesa com papéis e
caneta, e o fechado em close no apresentador. Nesse tltimo plano a tomada produz
um efeito de aproximagdo com o telespectador, como se estivesses dialogando num

“cé entre n0s”. Esse efeito € produzido com o apresentador olhando a cdmera num
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plano levemente acima do espectador. Esse tipo de enquadramento, somado a

gestualidade discreta do apresentador, produz um efeito intimista na recepgao.

Gestualidade: Ha uma concentracdo de gestualidade nos olhos — olhar e
palpebras —, com leves movimentos para os lados e para frente. As expressoes
procuram criar um clima de confianga no que ¢ dito a0 mesmo tempo em que busca
criar elos de proximidade com o telespectador, em clima intimista, de franqueza e
sinceridade. A locucao sempre tem a caracteristica do sagrado, pronunciando-se as
palavras cadencialmente e emprestando-lhes com os olhos a dramaticidade que

eventualmente contenham.

3.4.3 Publicidade

Os comerciais que sdo objeto desse estudo sdo os inseridos e veiculados nos
intervalos das programag¢des acima nominadas. Té€m as mais distintas caracteristicas,
de acordo com os produtos ou servicos que promovem: anuncios de lojas, de
bebidas, de produtos de beleza, de linhas de crédito, de fertilizantes, de cal¢ados, de

alimentos, de automoveis.

3.5 Discursos e identidades

Os discursos/programas de entretenimento tém uma funcao ludica. Pretendem
trazer, com uma programacao diversificada, lazer e diversdo ao publico ndo
interessado numa reflexdo mais trabalhada ou aprofundada. E a programagao do

telespectador que quer se “deixar estar” diante da TV, sem compromisso, com o
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propdsito de divertir-se apenas. Interessante observar que em qualquer lugar, mesmo
em outros paises, o seu perfil e fotografia sao idénticos. Observe-se o comentario de

Oliviero Toscani sobre 0s mesmos:

Os programas de variedades parecem-se com enormes operagdes de
promocao. Os atores e os cantores deslocam-se para venderem filmes e
discos. Aparecem arreganhando os dentes, como nos aniincios. Enquanto
isso, num cenario publicitario, os apresentadores nao param de fazer

propaganda para o seu programa ja entrecortado de comerciais. Falam de

2 ¢

“meus com vidados”, “minha questao terrivel”, “meu disco preferido”,
enquanto beldades decotadas, de saias curtas, ficam zanzando por ali sem

dizer mais de trés palavras, como nos anuncios” (Toscani, 1996, p.169).

A programagao jornalistica pretende ser um reflexo-retrato da vida cotidiana.
Tem por objetivo mostrar o que se passou, 0 que se passa € o que poderia se passar.
Em sua producao discursiva, o jornalista faz e apresenta uma interpretagdo dos
acontecimentos. Segundo Alsina (1995, p.158), esta interpretacdo precisa estar, de
certa forma, em sintonia com as enciclopédias de seus destinatarios para que possam
ser aceitos. O jornalismo ¢ considerado atividade em que pessoas se reinem, avaliam
e difundem noticias, ou que comentam os fatos do momento. Trata-se de um espago
ndo-ficcional. Por este acordo consensual, as emissoras se posicionam diante dos
telespectadores como instancia informativa dos acontecimentos ¢ da conjuntura
mundial. Isso significa que nesse horario as regras do jogo estdo definidas, e que
devemos nos inteirar com toda seriedade do que “vai pelo mundo”, préximo ou
distante. A TV transforma-se num templo repleto de signos hierograficos/sagrados e

a noticia ¢ apresentada como conhecimento revelado. As vezes irrompe na
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programacao um espaco alternativo, profano, que se interpde para quebrar o clima
tenso do noticiario sério, mas sempre retratando o dia-a-dia dos cidadaos que

povoam esse mundo massificado.

A publicidade, por sua vez, também faz referéncia a vida cotidiana. Sempre,
porém, como mercadora de felicidade. Seus discursos situam-se entre a fic¢do e a
realidade. Na publicidade cria-se uma representacao do mundo que vai da realidade,
de acordo com os parametros da vida cotidiana, a um mundo magico. Retratam, o

mais das vezes, um universo de ricos, de garotas sensuais, de marcas de sucesso.

E preciso ter em conta que todos estes discursos dos meios de comunicagio
estdo muito interrelacionados, e que as fronteiras sao mais sutis e ténues do que se
pensa. Nao sdo poucos 0s casos em que a ficcdo e a realidade se confundem nos
meios. Vamos, a seguir, olhar mais detidamente cada um dos segmentos analisados

com as identidades que os caracterizam.

3.5.1 Publicidade

No dizer de Lagneau (1981, p. 57) “a publicidade fabrica, difunde, lembra e
aperfeicoa imagens de marcas gragas a uma mensagem dupla que combina numa
mesma comunicagdo materiais lingiiisticos e figurativos”. Em principio cada bem
econdmico definia sua utilidade especifica pelo servigco que ele propunha a prestar-
nos, € seu preco objetivava-se pela soma de trabalho que havia transformado uma
matéria-prima em produto acabado. Essa dualidade de valores acabou substituida por

uma alquimia simbolica que revela, por trds da mercadoria que atende a uma
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necessidade, o tesouro inestimavel que vem despertar em no6s um desejo recalcado,
oculto mas ndo esquecido. Para alterar os habitos dos consumidores e alcancar
primazia sobre os concorrentes, os produtos novos lancam-se no mercado impondo-
se a opinido publica por “arrombamento”, explicando-se ai o permanente exagero do
impacto visual. A publicidade, na pds-modernidade, passa a ser cada vez menos
informativa para tornar-se cada vez mais sugestiva. Esse aspecto sugestivo passa
pela vista. E o papel determinante atribuido as ordens do sensivel que ja inspiraram a
McLuhan os esquemas de filosofia da Histéria subjacentes a sua analise da
publicidade. Para ele, os midia ndo passam de prolongamentos de nossos sentidos e,
depois de uma vida arcaica, sobretudo oral e tatil, a humanidade entrou numa fase
visual, a “galédxia de Guttemberg”; a escrita e a leitura modelaram as relagdes
humanas até que a invasao dos midia eletronicos nos obrigaram a voltar a uma
modalidade superior da existéncia primitiva, multiplicando as solicitagdes de nossos

sentidos, a rapidez e o nimero de nossas comunicagoes.

A publicidade, através do apelo visual, procura mobilizar cada vez mais a
mecanica inconsciente de nossa afetividade. Como afirma Lagneau, a sedugdo
publicitaria vale-se de artificios e sintetiza-se como um “processo através do qual
sdo atendidas as necessidades” mas ¢ também ““o processo por meio do qual sdo
criadas as necessidades” (1981, p. 72). Os signos dos anincios evocam tanto ou
mesmo mais do que dizem, valendo-se sobretudo das estratégias do desejo, através
da técnica da sedugdo. Nas imagens valorizadas e valorizantes, combinam-se

motivacdes universais — como a sexualidade — e sociais — como o prestigio.
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A publicidade induz a uma visdo dindmica do social, privilegiando
implicitamente as idéias mais atuais, os fatos em emergéncia, as inovagoes
tecnoldgicas, as correntes de ultima hora. O texto publicitario, qualquer que seja a
mensagem explicita, ¢ o testemunho de uma sociedade de consumo e conduz a uma
representacdo da cultura a que pertence. Sua mensagem primeira € o estimulo ao
consumo de um produto, mas ele pde em destaque determinados aspectos muito
peculiares de uma cultura, como um projetor poderoso, sem deixar de criar em torno
de si algumas zonas de sombra. A utilizagao do corpo na publicidade brasileira e as
formas de sua apropriacdo denotam uma visdao de mundo, um tipo de cultura e
conceitos que se tem da realidade. O recurso do “arrombamento” pelo impacto

visual ¢ uma de suas caracteristicas predominantes.

A onipresenca da publicidade comercial na sociedade de consumo cria um
ambiente cultural peculiar, um sistema de valores antes desconhecido, novo, co-
gerador do “espirito do tempo”. Cria e exibe um mundo imaculado e ideal, onde tudo
¢ felicidade, calor e encanto, numa beleza perfeita e nao-perecivel. Com o avango e
dominio da sociedade de consumo sobre a cultura ocidental, criou-se pela
publicidade um novo tipo de universo de Copérnico, segundo Carvalho: “as coisas
nao gravitam em torno do homem; ¢ o homem que gira em torno delas, seus novos
idolos” (1998, p.12). Possuir objetos passa a ser sindnimo de alcangar felicidade: os
artefatos e produtos proporcionam a salvacdo do homem, representam bem-estar e
éxito. Sem a magia que a publicidade lhes confere, seriam apenas bens de consumo;

mitificados, personalizados, porém, adquirem infinitos atributos. Organizada de
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forma diferente das demais mensagens, a publicidade impde, de forma explicita ou

subjacente, valores, mitos, ideais e outras elaboragdes simbolicas.

Interessante observar também o manejo e a for¢a da palavra na publicidade.
Podendo ser definida como a mais sedutora das magias, a palavra tem, na
publicidade, o poder de transformar um relégio em joia, um carro em simbolo de
prestigio e um pantano em paraiso tropical. A palavra deixa de ser meramente
informativa, e € escolhida em fung¢ao de sua for¢a persuasiva — clara ou dissimulada.
Pode-se até resistir aos seus imperativos, mas quase sempre se acede aos seus
indicativos. A estratégia vale-se do universal vazio ou desejo de plenitude de cada

ser humano quanto a prestigio, amor, sucesso, lazer, vitdria, juventude.

Segundo Baudrillard, a linguagem publicitaria € conotagdo pura, ¢ discurso
sempre alegorico. Isto nos permite verificar que o campo significativo das palavras
plenas (substantivos, adjetivos e verbos) se amplia pelo desenvolvimento do sentido
figurado — conotado, ao lado do sentido literal — denotado. Enquanto a denotagao
transmite a informagao, a conotagdo permite uma abertura em leque do significado.
A mensagem publicitdria pode apoiar-se no sentido denotativo ou no sentido
conotativo. No primeiro caso, se concentrara no referencial, dando énfase ao nome, a
analogia e a informacao; no segundo, se sustentara no implicativo, dando énfase ao
carater, a analogia, a conivéncia, mais do que a informagao propriamente dita (cf.
Peninou, apud Carvalho, 1998, p.20). Passar do p6lo denotativo de uma palavra para
o seu polo conotativo € passar de uma retérica logica, apoiada no referente, para uma

retorica implicativa, apoiada no receptor e com argumentagao baseada nos processos
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de persuasdo, extrinsecos ao objeto. As mensagens publicitarias, sejam quais forem
os produtos/servigos divulgados, tentam associar o objeto-produto com certos

. s . .. 39
atributos desejaveis culturalmente significantes

3.5.2 Entretenimento

Os programas de entretenimento sdo de definicdo complexa, porque sao
estruturados cada qual em modelo proprio. H4 em comum, entre eles, a apresentagao
em auditorios lotados, dirigidos por um animador, bailarinas, muitos gritos, luzes e
shows. A melhor defini¢do — e que vem ao encontro da nossa analise dos corpos —
foi dada pelo apresentador da TV Globo, Fausto Silva: “Nods criamos um programa
de auditorio para todo tipo de pessoa: uma hora tem bunda, outra tem choro, outra
tem atragdo para crian¢a” (Radio e TV no Brasil, 1998, p.113). O Jornal da Tarde,
de 14 de julho de 1996, sob a manchete: “Nudez invade TV nas tardes de domingo:
na briga pela audiéncia, cresce a exposicao de corpos nus € seminus nos programas
do Gugu e do Faustao” comenta os programas de entretenimento dominicais com a
seguinte observacao: “Se naquela tarde Divine pegasse o controle remoto e trocasse
o programa do Gugu pelo do Faustdo, assistiria a versdo global para a matiné de
domingo: um concurso das melhores nadegas, versao feminina e masculina, seguido

pelos desfiles da miss bumbum Nilza Monteiro e da bumbum-exportacao Valéria

** Ha um relagio basica de elementos geralmente utilizados como apelo de venda dos produtos
publicitarios, quais sejam:

— alivio de ansiedade (por exemplo, desodorantes que permitem movimentos livres sem
preocupagio com odor);

— alivio de doengas ¢ dores;

— orgulho nacional e patriotismo;

— poder e status social;
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Vanessa”. As descri¢des, portanto, ddo a dimensdo e o conteudo norteador dos
programas de entretenimento aqui abordados. Satisfazem uma fome de imaginario e
de entretenimento, privilegiam o espetaculo do cotidiano: as historias de vida da
“gente comum”, as ficgdes que retratam o que se considera serem as concepgoes do

cidaddao médio, programas e vida dos chiques e famosos.

3.5.3 Jornalismo

O género informativo na televisdo tem junto ao publico grande aceitagdo e
éxito. Uma enquete realizada pela revista Imprensa, na Grande Sao Paulo, mostra
que 89,4% dos entrevistados assistem aos telejornais. Os noticiarios da Globo detém
a maioria da audiéncia, com 84,2% (Bresser, 1996, p.25-28). Pergunta-se muitas
vezes: essa acolhida aos telejornais se deve a quantidade de informagdes repassadas
pelos mesmos? a sua objetividade? ou a prontidao e agilidade com que sao tornadas
publicas as informagdes? Conhecendo o estagio atual e o funcionamento das televisdes,
dificilmente se pode responder positivamente a essas indagagdes. O publico parece
cada vez mais consciente do quanto € reduzida e minguada a quantidade de informagao
veiculada naquele espago, além de uma crescente suspeita de cumplicidade com o
poder politico e econdmico vigente e, ainda, que as noticias de televisdo,

tempestivamente falando, continuam em desvantagem em relagao ao radio.

As causas do seu extraordinario poder agregador e de interesse estaria,
segundo Vilches, no “efeito de realidade espetacular da imagem informativa” (s.d.,

p.177). Segundo sua concepc¢ao, no telejornalismo o efeito do espetaculo prevalece

— consumismo (economia nas compras, no consumo);
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sobre os conteudos da informagao. Artur da Tavola comenta que a difusao da noticia

na TV € um espetaculo hiper-real:

...anoticia como espetaculo utiliza elementos retirados da dramaturgia e
da publicidade. [...] Da dramaturgia a noticia herdou intimeros elementos: a
tensao dramatica, os estados extremos do ser, os esgares ... (Tavola, 1993, p.
15).
Nos dez mandamentos da televisdo norte-americana, segundo Maciel (1995,
p.101), recomenda-se na sexta ordenanga o seguinte: “Entre a bela e a fera, use a

bela”. No oitavo mandamento, recomenda: “Se ¢ importante mas a imagem ¢ pobre,

conte € ndo mostre. Se ¢ trivial mas a imagem ¢ boa, mostre”.

Na combinagdo de todos esses elementos, o noticidrio ¢ o que podemos
chamar modernamente de infotainment™, ou seja, o jornalismo que informa e

diverte, o jornalismo-espetaculo.

Enfim, seja no jornalismo, na publicidade ou no entretenimento, langamos
olhar sobre as diversas formas de representacdo dos corpos nessas programacoes.
Levantamos e quantificamos a apari¢do dos corpos femininos e masculinos,
observamos angulos do corpo mais enfocados, analisamos agdes, indumentarias,

localizagdo espacial, tipos e falas sobre os corpos. Dessa radiografia, apresentada

— atrag@o sexual/sedutora via apelos do corpo (dietas, peso, perfumes ...).

* Termo que resulta, como explica Cortéz (1999, p.206), “da fusdo das duas palavras anglo-
saxonicas information (informagdo) e entertainment (entretenimento), numa clara alusdo a como,
pouco a pouco, a informagao televisiva foi perdendo seu rigor e convertendo-se, mais € mais, em
entretenimento, buscando o lado amavel e sensacionalista; primando o chamativo ou mérbido em
seus conteudos; alterando a ordem normal das noticias em fungdo do contagio com o resto da
programacdo”. Trata-se, na verdade, de um hibrido fascinante que mescla informagdo e
entretenimento, realidade e espetaculo, capaz de satisfazer as exigéncias do momento.
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a seguir, pudemos coletar e enfeixar conclusdes sobre a estética dos corpos

representados nos programas televisivos.



4 REPRESENTACOES DO CORPO NA TELEVISAO

4.1 Fun¢odes comunicativas

Juntamente com a andlise da representacdo do corpo nestes trés tipos de
programas, empreendemos um estudo comparativo das fungdes comunicativas
presentes nos mesmos. Detectamos que a interrelagdo entre ficgao e realidade faz
com que nos trés tipos de discurso se manifestem, ainda que com caracteristicas
diferenciadas, as mesmas fun¢des comunicativas. Em cada tipo de discurso o fazer

saber, o fazer crer e o fazer sentir se manifestam de forma distinta.

FUNC()ES COMUNICATIVAS
Discursos fazer saber fazer crer fazer sentir
ENTRETENIMENTO | simulagdo da realidade representago diversdo/ emogédo
JORNALISTICO | informagdo jornalistica opinido/fatos s(e::?llsl:(fi%irrll:jinstr?l/o
PUBLICITARIO informagdo persuasao/seducado impacto/desejo

publicitaria
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O discurso informativo se caracteriza, como ja nos referimos, pelo fazer
saber. Mas também pode ter uma fung¢ao de fazer crer, de persuadir: “Sobe para dez
o nimero de mortos em conflitos na capital do Timor Leste. O sabado foi de
confrontos na ex-coldnia portuguesa. Mais duas vitimas foram enterradas hoje em
Dili, capital do Timor Leste. Com medo de novos conflitos, centenas de mulheres e
criangas estao abrigadas numa igreja. Na segunda-feira a populagao vai votar se quer
ou ndo a independéncia” (Jornal da Band, 28 de agosto de 1999). O objetivo ¢ levar
a conhecer e fazer crer no que se esta vendo/ouvindo. No espago de opinido, por
exemplo, usam-se diferentes estratégias argumentativas para se fazer crer a
propriedade de um determinado ponto de vista. O fazer sentir fica evidente quando,
ao apresentar uma reportagem, recorre-se a imagens capazes de afetar a sensibilidade
do receptor. E evidente que, diante de determinados acontecimentos, o
telejornalismo tende a “emocionalizar’ os fatos. No entanto, segue-se considerando
o discurso jornalistico em geral como eminentemente informativo, ou seja, como um
fazer saber. Algumas vezes rompem-se as regras tacitas da sensibilidade coletiva, e

entdo podemos falar em jornalismo sensacionalista.

A publicidade pretende sobretudo fazer crer. A persuasao e a seducdo sao as
estratégias discursivas fundamentais da publicidade. Em outros termos, trata-se de
fazer crer em determinadas qualidades de um produto associando-se a este uma série
de conotagdes. Citamos, como exemplo, a publicidade do veiculo Golf, da
Volkswagen: trés técnicos, vestindo jalecos brancos com logotipos da Volkswagen,
se aproximam do automodvel Golf reluzente. O mais velho, com ares de chefe/dono,

diz, num alemao perfeito — traduzido em legenda: — Vou examinar esse Golf, ok?
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Vou comegar pelo exterior. E no decorrer do completo e minucioso exame s6 sabe
dizer estupefato: — Nossa, que demais! Isso aqui ta muito bom! Sensacional!
Magnifico! E ao abrir o carro para examinar seu interior, a legenda anuncia: —
Putzgrilla!! Ao que um dos técnicos indaga ao chefe: — E entdo? E este, laconico: —
Quero um pra mim! Com o foco no automoével, vem o recado final: Golf, agora
produzido no Brasil com jeitinho alemdo e elogiado pelo jeitinho alemdo também!
(Apresentado num dos intervalos comerciais do Jornal Nacional da Rede Globo no
dia 28 de agosto de 1999). O objetivo, como no exemplo citado, quer fazer crer que

nao ha automovel igual.

Ha certas publicidades que pretendem, na verdade, fazer saber. Isto ocorre,
por exemplo, nos anuncios que se valem da palavra escrita. E aqui que se coloca

claramente o problema da delimitag¢ao entre publicidade e informagao.

Também ha certas publicidades que se dirigem ao fazer sentir, pretendendo
impactar as audiéncias pelas emocgdes. Ha, igualmente, campanhas de
conscientizagdo no transito que procuram, mostrando cruentas cenas de acidentes
automobilisticos e suas seqiielas, influir na conduta do receptor mediante um
impacto que afete suas emog¢des. H4, ainda, publicidades/comerciais que seduzem

= . 41
pelo olhar, apresentando cenarios de magia, de encantamento, de beleza plena.

*1 0 estudo da publicidade, do jornalismo e do entretenimento ensejaria uma investigago sobre a
dicotomia referente a competéncia iconica ¢ a competéncia verbal, bem como de suas deixis
(faculdade que tem a linguagem de designar demonstrando, e ndo conceituando). Fizemos algumas
alusdes a questdo, sem maiores aprofundamentos. Poderiamos alargar a reflexdo afirmando que, sob
certas regras de coeréncia, a imagem tem a estrutura de um texto autébnomo: pode ser legivel e
compreensivel, sem necessidade de um texto escrito. No caso da programagao informativa, ha uma
relacdo de complementaridade entre a competéncia icOnica ¢ a competéncia verbal. De qualquer
forma, todo enunciado se realiza dentro de uma estrutura espago-temporal. O enunciador pde em
relagdo seu enunciado com o momento de sua enunciagdo, com os atores da comunicagdo ou
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O entretenimento ¢ pautado pela emocao, pelo fazer sentir. Sentir prazer,
emocionar-se, divertir-se descomprometidamente. Uma festa para os olhos e
sentidos, com escassa racionalizagdo. O texto ¢ irrelevante, pois a énfase estd

plasticidade dos corpos em exposicao.

4.2 Modos de um dizer/expor dos corpos:

o masculino e o feminino

Depois de avaliar as fungdes comunicativas que prevalecem nos géneros
informativo, publicitario e ludico/entretenimento, empreendemos uma analise das

formas de exposi¢ao dos corpos na midia. Criamos algumas categorias que facilitam

personagens da noticia e com o lugar de onde se produz o enunciado-noticia. Todas as referéncias a
esta estrutura espago-temporal formam a deixis. A deixis ndo se refere somente a lingua natural, a
linguagem escrita ou verbal. A deixis pode ser estudada também no campo da imagem. De modo
que podemos estabelecer paralelamente um estudo da deixis iconica e verbal. A deixis ndo é mais
que um modo particular de atualizagdo de certas competéncias que possuem os sujeitos da
comunicagdo verbal-visual. Assim, na imagem televisiva, a deixis mimica se realiza através do gesto
— com mensagens evidentes, claras e compreensiveis - € no texto escrito a deixis verbal se realiza
através dos deiticos da linguagem. Podemos chamar deiticos aos elementos lingliisticos e néo-
lingiiisticos que, em um texto escrito-iconico, fazem referéncia: a) a situacdo (contexto produtivo)
em que se originou a informagao iconica-visual; b) ao momento em que o discurso informativo
realiza sua performance (tempos e aspectos do verbo e tempos e aspectos da narragdo); e c¢) ao
emissor informativo — fazer saber, fazer crer, fazer ver. Isto posto, poderiamos focalizar as
articulagdes espaciais possiveis — deixis iconicas - na questdo do tratamento do corpo, destacando as
categorias primeiro plano/plano geral; campo/fora de campo e todas as formas de enquadramento do
corpo. Neste caso, estariamos privilegiando um aspecto técnico do ponto de vista da camera.
Preferimos abrir mao desses referenciais de enquadramento (por referenciais de enquadramento
entendemos a classica distingdo assim considerada: Extreme long shot (XLS) — forma humana
pequena, quase invisivel; ponto de referéncia extremamente distante, como tomadas aéreas; Long
shot (LS) — o corpo do protagonista ¢ completamente visivel, abarcando também parte do espago
em que esta inserido; Medium long shot (MLS) — a maior parte, ou todo corpo do ator ¢ incluido,
porém abarcando menos do espago circundante do que ocorre no LS; Medium shot (MS) — o ator é
enquadrado da cintura para cima; Medium close-up (MCU) — a parte mais baixa do peito é ainda
visivel; Close-up (CU)— o ator é enquadrado do peito até pouco acima da cabeca; Extreme close-up
(XCU) — qualquer enquadramento mais proximo que o close up) técnico para centrar as observagdes
diretamente sobre os angulos do corpo e outros indicativos que melhor descrevem o tratamento do
COrpo na programacao).
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nossas observagoes e que nos ajudam a entender melhor, nas conclusdes, o fendmeno

discursivo dos programas em foco e o tratamento neles reservado ao corpo.

Comegamos com a avaliagdo e levantamento das apari¢cdes dos corpos
feminino e do masculino na programagdo. Na cultura em que vivemos, o sexo
feminino ¢, de forma geral, o modelo ou cddigo aprovado por todos. “Mulher
brasileira” ¢ expressdao que exalta o feminino tropical e lhe confere
preponderancia no exercicio da sedu¢do. A midia repetiria a férmula da exposi¢ao?
Com o proposito de responder a essa indagagao que realizamos um levantamento dos
géneros masculino e feminino nas programacdes recortadas, contabilizando a
quantidade de vezes que eram colocados em tela os géneros. Os resultados foram os

seguintes:

Tabela 1 — Ocorréncia de géneros na representagdo do corpo na televisao

Género Publicidade Jornalismo Entretenimento

M 43 56 31

F 57 43 69
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Ocorréncia de Géneros
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50% ]
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Grafico 1 — Géneros (M e F) presentes na programagao

Os resultados dessa observacgao indicam a predominéncia do corpo feminino
na publicidade (57% feminino contra 43% masculino) e no entretenimento, onde a
presenca feminina estd acima de dois tercos (69% feminino contra apenas 31%
masculino). Apenas no jornalismo € que a presenga do corpo masculino supera o
feminino (56% masculino contra 43% feminino). Os dados foram obtidos
observando-se a apari¢cdo dos corpos, computando-se, igualmente, o periodo de
permanéncia dos mesmos em cena. As inferéncias que podem ser extraidas desses
resultados indicam a remanescéncia de um forte lastro cultural: o de que a
programacao tida como “séria”, a exigir credibilidade, o fazer saber — ou seja, o
jornalismo — cabe ainda com maior peso ao masculino. Ainda que a enunciagao nas
emissoras esteja quase sempre repartida entre um homem e uma mulher, o depoimento,
o testemunho, a opinido, a revelagao estd, em sua maioria, com o homem. O masculino

detém, nessa concepcao, a reserva maior do saber, da gravidade do antincio do que ¢
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crivel, a hegemonia do austero e da sobriedade. O masculino seria mais confidvel no
exercicio do informar. A mulher, por sua vez, caberia — segundo os dados levantados
— o papel “decorador” dos programas de entretenimento, a emog¢ao, a beleza e a
seducdo. O feminino retne e enfeixa melhor, nessa leitura, o papel de objeto de
lazer, de diversdo e de prazer. De igual forma, na publicidade o corpo feminino se

sobrepde ao corpo masculino como produto de persuasdo e seducao.

4.3 Angulos do corpo

Mostrar ¢ o grande negbécio da televisdo, que vive de imagens.
Diferentemente da fotografia, onde o sujeito escolhe os detalhes que mais o
interessam, na televisao eles sao escolhidos para as pessoas. Nela ocorre, pois, uma
relacdo extensiva: o expectador percebe os detalhes que o realizador do programa
quiser que ele apreenda. Talvez o publico ainda ndo se tenha dado conta da
relevancia do papel do camera-man nesse processo: na televisao o espectador vé o
mundo pelo olho do cimera. E ele, afinal, quem seleciona o objeto, faz o
enquadramento, escolhe o angulo, decide a proximidade, focaliza o detalhe. Na
representacdo do corpo — objeto do nosso estudo — cabe atentar no modo como ¢
mostrado. Dividimos os angulos do corpo em quatro categorias: 1. O corpo total, no
qual ocorre o enquadramento integral do corpo; 2. O corpo acima da cintura,
correspondente ao medium shot; 3. O corpo abaixo da cintura; e 4. O corpo
mediano, abarcando a regido genital. Procedemos a uma leitura das programacoes
observando e contabilizando a freqiiéncia e a duracdo de cada uma das tomadas,

segundo as categorias nominadas, obtendo os seguintes resultados:
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Tabela 2 - Angulos do corpo na televisao

Jornalismo Publicidade Entretenimento

corpo total — 27,1% corpo total — 27% corpo total — 47,1%

acima da cintura — 70,2% acima da cintura — 67,6% acima da cintura — 21,4%

abaixo da cintura — 2,5% abaixo da cintura — 2,6% abaixo da cintura — 10,3%

mediano (nadegas, regido mediano (nadegas, regido | mediano (nadegas, regido
genital) — 0,2% genital) — 2,8% genital) — 21,2%

Graficamente representados, os dados sdo assim visualizados:
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70,0%
60,0% -
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20,0% - [JEntretenimento

10,0% -
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Corpo Acima da Abaixo da Mediano/
Total Cintura Cintura Genital

Grafico 2 — Angulos do corpo na televisdo

As observagdes permitem demonstrar, sobretudo, o peso do enfoque
erotizante dos programas de entretenimento. A associacdo do lazer e da diversao
passa, em percentual elevadissimo, pela quase nudez e pelos jogos sexuais, numa
exposicao do corpo proxima do obsceno. Entremeado por um discurso popular e
atracoes bizarras (num dos quadros do Domingo Legal, do SBT, havia a participagao

do um personagem denominado ET, um homem de 1,40m de altura e 38 quilos; o




122

concorrente, Domingdo do Faustdo, da Globo, apresentou como atrac¢ao, em 1997,
um garoto de 87 centimetros e dez quilos, portador da Sindrome de Seckel), o Ibope
¢ garantido sobretudo na institucionalizagdo de um voyeurismo quase permanente.
Observe-se que no jornalismo a regido genital tem uma incidéncia de 0,2%, ou seja,
¢ insignificante, de ocorréncia acidental. No entretenimento, porém, esse foco genital
ocupa 21,2% da programagao, numa demonstragao ostensiva da hipererotizagdo do
programa, ritmado por pessoas dangando, desfilando em trajes minimos ou em poses

provocantes. Essa exposi¢ao € regra, faz parte da esséncia do programa.

Observou-se também que o erotismo presente ¢ majoritariamente feminino,
com exposi¢do permanente de mulheres que remexem, gingam, rebolam,
bamboleiam, simulam o ato sexual, com promog¢ao de coxas, seios, genitalias e
sobretudo nadegas. A camera busca permanentemente novos angulos, reentrancias,

dobras e vincos, vértices de mira. E a presenca de um sexo rustico, quase selvagem.

A publicidade, ao contrario — embora quase sempre sob suspeita na
exploracdo da sexualidade — tem uma incidéncia de 2,8% no foco genital e uma
abordagem diferente. Evidencia habilidade de lidar com uma estética sexual mais
branda e light: vale-se do sensual, da imaginagdo erdtica, da provocagdo, da
persuasao, da seducao. Recorre a 16gica da insinuagdo, em constru¢des melhor

elaboradas e mais abstratas para o exercicio da imaginagao.
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4.4 Acoes do corpo

Os corpos da programagao analisada sdo corpos em agdao. Acompanham a
dinamica do veiculo, o qual repercute as principais “moedas” circulantes da cultura
contemporanea: esportividade, sexo, agao. Na leitura dos programas, anotamos as
acOes mais presentes e freqiientes em cada um deles. Elencamos os cinco mais
recorrentes, quais sejam: corpos em agdes de consumo, de choro, de fala, de canto,
de danca. Em etapa seguinte, fizemos o levantamento da freqiiéncia dessas agdes e a
sua duragdo, para determinar a predominancia de cada uma delas nos respectivos

géneros. Obtivemos os resultados seguintes, por ordem de maior incidéncia:

Tabela 3 - A¢des do corpo na programagao

Jornalismo Publicidade Entretenimento
1" - falar 1" - consumir 1" - cantar
2" - chorar 2" - falar 2" - dancar
3’ - consumir 3" - dancar 3" - falar
4" - cantar 4" - cantar 4" - consumir
5" - dancar 5" - chorar 5" - chorar

Os resultados indicam as tendéncias presentes no jornalismo, na publicidade e
no entretenimento. No jornalismo, a primazia esta no falar, privilegiando-se sobretudo a
expressdo verbal, dado que as noticias sdo sempre narradas pelos apresentadores,
reporteres, entrevistados, comentaristas. Nao obstante a circulacdo intensa de imagens,

ha por tras das mesmas sempre a fala narrativa/explicativa. O chorar, que aparece em
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segundo, reflete a confluéncia do dramético, da dor — dentro da defini¢do de que noticia
¢ sobretudo conflito — no jornalismo.”” Se essa abundancia do choro sintetiza o
desvendamento de uma realidade de sofrimentos, de corpos sem gloria, mergulhados
em seus muitos dramas existenciais, o fato reflete, seguramente, o estabelecimento de

um jornalismo sentimental, lacrimoso e carregado de matizes melodramaticos.

O apurado na publicidade ndo acrescenta novidade alguma; nela predomina o
que €, de fato, de sua esséncia: o consumir. “A publicidade” — como afirma Toscani —
“¢ o catecismo da religido do consumo, sua tola iconografia, sua profissao de & (1996,
p.136). As acdes do corpo concentram-se, em sua maioria, na liturgia do consumir, ou,

pelo menos, na agdo persuasoria de a todos seduzir ao seu paraiso e reino.

No entretenimento, a primazia estd no cantar, seguido do dangar. O trindmio
lazer, diversdo e prazer esta imbricado nessas ac¢des. A teatralizagdo do cotidiano
nesses programas tem muito da estrutura do parque de diversdes: cantores de sucesso
se apresentam e o publico canta com eles, candidatos ao estrelato buscam sua
ascensdo a gldria e servem, o mais das vezes, de diversao ao publico, expostos como

cortesdos do hildrio. A presenca da musica, do cantar e do dangar sao estimulos da

* Cabe lembrar que a propria Globo, na busca pela audiéncia, adotou recentemente um jornalismo
mais emotivo e popular. Em fevereiro de 1998, Lilian Witte Fibe deixou o Jornal Nacional
manifestando insatisfacdo com a linha editorial do telejornal. Segundo Veja (1998), o JN escalou,
em substituicdo a Lilian, a dupla de apresentadores preferida pelo ibope, o casal William Bonner e
Fatima Benardes e trocou, também, noticias mais relevantes por “reportagens lacrimosas,
curiosidades do mundo animal, ou interminaveis inventarios sobre a vida de celebridades”. Essa
nova politica, alias, ficou imediatamente manifesta: no dia 28 de julho de 98, 0 nascimento da filha
da apresentadora Xuxa teve uma cobertura duas vezes maior do que a privatizagdo da Telebras; no
dia 17 de agosto, o assalto ao ator Gérson Brenner ganhou um destaque seis vezes maior do que a
declara¢do de moratéria da Russia; no dia 16 de setembro, o acidente com o ator Danton Melo
ocupou um tempo dez vezes maior do que a matéria sobre cortes do orgamento do governo
brasileiro (Rezende, 1999).
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movimentagdo em bloco. Nas can¢des de apelo facil e memorizagdo imediata —
atualmente dominada pelos pagodes e ritmos sertanejos - palco e platéia se
complementam em vibracao e viscosidade que oportunizam dangas, saracoteios,
rebolados e bamboleios, num bulicio festivo recheado de erotismo. As cameras, no
embalo dos arranjos, melodias e ritmos, entre as luzes e cores, trazem a tela os

corpos quase palpaveis.

4.5 Indumentaria no corpo

O vestir, ao longo da historia, ndo se constitui apenas marca de distingao
social, mas ¢ também atrativo, prazer dos olhos, signo da diferenca. Exprime,
sobretudo, o refinamento dos prazeres do olho. O trajar-se, se marca as diferengas
entre masculino e feminino, também sexualiza como nunca a aparéncia; nele e nos
seus cortes se desenham com énfase as linhas do corpo. No vestuario se cobrem e se
revelam os encantos do mesmo, avivando ou anulando as virtudes que nele

porventura residam.

Na programacao analisada nos ativemos a examinar a indumentaria de seus
protagonistas. Estabelecemos, para isso, trés categorias, percebidas como
predominantes: 1. traje social, compreendido essencialmente pela elegancia classica,
austera do terno e gravata para os homens, e tailleurs, longos e similares para as
mulheres; 2. traje esportivo, compreendendo jeans, saias, camisas, camisetas e todos
0s vestires marginais ao classico; 3. traje sumario/nudez, abarcando todo vestir nao
corrente do cotidiano e de aparigdo publica regular, tais como biquinis, shorts,

sungas, roupas de academia, roupas intimas e demais pe¢as mintisculas de exposi¢ao
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do corpo. Contabilizamos a apari¢cao de cada um dos trés e cronometramos o tempo

de exposicao dos mesmos. O somatdrio apresentou os resultados seguintes, em

percentuais:

Tabela 4 - Indumentaria nos corpos

Jornalismo Publicidade Entretenimento
Traje Social 18.2 % 73 % 5.5%
Traje Esportivo 70,7 % 20 % 18,2 %
Traje sumario/nudez 11,1 % 7% 76,3 %
80,0%
70,0%-
60,0% -
50,0% | ,
40.0%. O Jornalismo
30,0% B Publicidade
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0,0%-
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Nudez

Grafico 3 — Indumentaria presente na programacao

Os percentuais obtidos indicam as caracteristicas dos programas e, de certa

forma, os definem. Os 18,2% do traje social no jornalismo sdo, em grande parte,

devidos aos canones da seriedade, respeitabilidade e austeridade atribuidos aos

apresentadores. Engrossam essa estatistica a apari¢do de parlamentares e, também,

de especialistas “engravatados(as)” que selam matérias com sua suposta sabedoria e
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seus pareceres técnicos e peremptorios. O alto indice de traje social na publicidade
analisada (73%) sintetiza e reflete todas as promessas de ascensao social, de status,
de distingao e de bem viver enfeixadas nas mesmas. A alta incidéncia dos trajes de
exposicdo do corpo no entretenimento (76,3%) mostra o quanto o vestir € o
desnudar-se — e seus jogos sutis de nuangas — sdo parte do discurso e da poética da
seducao. No Domingo Legal, do SBT, o exibicionismo corporal (e ludico) estéd, na
maior parte, nos proprios protagonistas e personagens principais das agdes; no
Domingdo do Faustdo, a beleza canonica e irreal em peles fotogénicas estd, em
grande parte, em garotas de academia/coreografia que completam a moldura do
apresentador e dos artistas principais. Interessante observar ainda que o culto do
corpo e culto da juventude caminham juntos. Aos velhos nao ¢ dado expor seus
corpos. Os corpos expostos sdo sempre jovens € sO a eles cabe o exibicionismo
ludico, a festa das aparéncias, o espetaculo de si oferecido aos olhares dos outros. “A

exigéncia da beleza ¢ simultaneamente exigéncia de juventude” lembra Morin (1989,

p.31).

4.6 Localizacao do corpo

O ser e o parecer, numa concepcao holistica, precisam estar ladeados também
pelo estar. O contexto de localizagdo do corpo ¢ elemento fundamental na sua
exposicdo. O locus pode retratar a condigdo de gloria ou de desgraga de um corpo.
Pode dizer se ali mora a felicidade ou a danagdo. Fizemos o levantamento, na
programacao analisada, da geografia construida para a apari¢ao dos corpos em cada

um dos géneros, anotando todos os locus em que se encontram presentes.
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Lembramos apenas que, no jornalismo, ndo computamos o estudio, por abrigar os
apresentadores durante toda programacdo. As programagdes exibem lugares

diversos, como se pode observar na tabela abaixo, organizada e relacionada de

acordo com a maior incidéncia:

Tabela 5 - Localizag¢ao do corpo

Jornalismo

Publicidade

Entretenimento

1" - Rua

2" - Delegacia/Presidio

3" - Hospital

4" - Fabrica

5" - Ambulancia/camburio
6 - Escritorio/plenario

7 - Estadio

8" - Banco

9’ - Floresta

10" - Rio/mar

1 - Campo

2" - Automével

3’ - Restaurante

4 - Jardim/parque

5" - Loja/shopping

6 - Praia/piscina

7' - Em familia (cozinha,sala)
8’ - Sofa/rede/cama

9’ - Banco

10’ - Passarela

1" - Palco

2" - Banheira
3'- Cama

4" - Piscina

5 - Parque

Os programas apresentaram resultados muito distintos entre si nessa analise.

O jornalismo, afora o estiidio — este nao considerado aqui — apresenta o corpo, em
grande parte, em situagdes do real. Estd na rua, na delegacia/presidio, no hospital, na
fabrica, na ambulancia/camburao, etc. O corpo de que trata o jornalismo ¢ um corpo
que, em principio, nao escolhe lugar de aparicao: esta onde estd a tragédia, onde esta
a infragdo, onde esta o acidente, onde esta o extraordinario, o incomum; esta, enfim,
onde esté a noticia. A publicidade, por sua vez, ¢ uma representacao pré-concebida,

elaborada com sofisticados recursos técnicos, trabalhada, de acdo planejada. Nao
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surpreende, portanto, que o corpo seja representado no campo, no automével, no
restaurante, no jardim/parque, na loja/shopping, enfim, nos cendrios escolhidos e
compativeis com os seus propositos sedutores e mercantilistas. Percebe-se a
recorréncia do tema liberdade, simbolizada no campo e no automovel. Enfeixam
também sinteses do bom gosto. Exemplo: “Ateng¢do proprietario do Fiat placa EFM
25787 anuncia uma voz feminina no sistema de som de uma grande lanchonete,
onde um homem bem vestido faz seu lanche, indiferente. “Atencdo proprietario do
Fiat ano 2000 metdlico, maravilhoso, lindo, estacionado no subsolo: (0 homem para
o movimento iniciado de levar o lanche a boca, esbog¢a um sorriso de orgulho, se
ajeita na cadeira, envaidecido, enquanto a voz do alto-falante continua, intimista): “
Vem cd, onde é que vocé comprou essa maravilha, heim, heim? . “Palio 2000 com
entrada mais 24 vezes de 310 reais. Corra, o fim do acordo vem ai” diz a legenda

final. (Veiculado no dia 21 de setembro/99, num dos intervalos do Jornal Nacional)

Nos programas de entretenimento, a maior parte da agao desenvolve-se no
palco — local devidamente preparado para o show de encantos visuais, sonoros ¢ de
beleza plastica. E no proprio palco que estdo os cenarios das acdes, ou seja, a

banheira, a cama, a piscina, com raras cenas externas.

4.7 Tipologia do corpo

Fiel a tradi¢do contemporanea, os programas televisivos ndo fazem senao
exibir abertamente sua esséncia moda, o estilo cosmopolita de louvacao e culto ao

corpo. O corpo ¢ guindado a todas as praticas ornamentais, celebrado como a
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dessemelhanca ostentatoria. O bronzeado e as formas “malhadas” transformaram-se
em estratégia social de distingdo e funcionam como signos de sucesso e do prazer
para si mesmo. Sustentado pela técnica, ¢ possivel desenvolver e estimular, segundo
Morin, “uma projecao-identificagdo que culmina em divinizagdo, precisamente
quando se fixa naquilo que o homem conhece de mais comovente no mundo: um
rosto humano bonito” (1989, p.94). Observamos, na pesquisa, os distintos tipos de
corpo que sdo apresentados na programacao selecionada. Elaboramos uma
classificagdo/tipologia somatica com as caracteristicas seguintes: corpo doente;
corpo marginal; corpo ferido; corpo esportivo/saudavel; corpo sedutor/erodtico.
Mensuramos o numero de apari¢des de cada tipo e o tempo de exposicdo dos

mesmos em cada uma das programagdes, obtendo os resultados seguintes:

Tabela 6 - Tipologia do corpo exposto na programacao

Jornalismo Publicidade Entretenimento
Corpo doente —31% Corpo sedutor/erdtico — | Corpo sedutor/erdtico—60%
()
Corpo marginal — 20,4% >1,1% Corpo esportivo/saudavel —
Corpo ferido — 19,5% 4(1.360’1‘6112 esportivo/saudavel -|36%

' ) Corpo ferido — 2%
Corpo esportiv/saudavel — Corpo doente — 2,3% P "

19,4% Corpo marginal — 2%
Corpo sedutor/erdtico — Corpo ferido —zero Corpo doente — zero
2,4% Corpo marginal — zero

Os resultados denotam diferencgas substanciais nos diferentes géneros: no
jornalismo despontam os corpos desditosos, desornados, desventurados e
desgracados: doentes, marginais, feridos. S0 os que protagonizam a catastrofe, o
crime, a desgraca, ou deles sdo vitimas. Formam a matéria-prima dos noticiosos, que

os anunciam com solenidade. Ou com pesar. Por exemplo, no dia 21 de setembro,
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Dia Nacional dos Portadores de Deficiéncia Fisica, o Jornal Nacional preparou a

seguinte matéria, narrada por William Bonner:

(Apresentador enquadrado em MCU — Medium Close Up fala): “21 de
setembro é o Dia Mundial dos Portadores de Deficiéncia Fisica. O dia em que os
direitos destes cidaddos sdo lembrados, para serem esquecidos nos outros 364
dias do ano. No Rio de Janeiro, o Jornal Nacional acompanhou o funcionadrio
publico Luis Claudio da Silva. Ele decidiu ir a uma agéncia bancaria (camera se
desloca para Luis Claudio, encolhido em uma cadeira de rodas). Um percurso de
100 metros, com obstdaculos (mostra deslocamento da cadeira ¢ os obstaculos).
Carros estacionados (foco nos carros). E quando o espago era suficiente, o meio-
fio alto demais (foco no meio-fio). Depois de atravessar a rua onde nao passam
carros, Luis Claudio chegou ao banco (mostra deslocamento, a rua, o banco aos
fundos) e encontrou a maior barreira. Pela porta giratoria, cadeira de rodas ndo
passa (Luis Claudio parado frente ao banco). Um funcionario explicou
(funcionario falando com Luis Claudio) que a entrada lateral estava trancada e
pediu a Luis Claudio que esperasse, enquanto ele pegaria a chave, num cofre.
(Luis Claudio, em foco, fala com o reporter): — E uma situagdo constrangedora
mesmo! (Volta voz do apresentador, enquanto a camera vai se distanciando de
Luis Claudio, que permanece sozinho diante do banco). £ Luis Claudio esperou.
50 minutos. E o banco fechou. E Luis Claudio ndo entrou!” (Jornal Nacional, 21

de setembro).
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Na publicidade e no entretenimento esses mesmos corpos desaparecem de
cena para darem lugar aos corpos sedutores/erdticos, esportivos/saudaveis, de
visual delirante, apoteoses da seducao. O doente, o ferido, o marginal perdem
quase totalmente seu espaco, aparecendo apenas quando lhes ¢ reservado algum
papel bizarro. O cendrio e o palco pertencem ao belo, ao atraente, aos corpos que
valorizem plasticamente o programa, poetizem o ambiente, idealizem o prazer.
Por exemplo: (Quatro mulheres em biquinis sumarissimos desfilam pelo palco do
Domingo Legal, indo em direcdo a banheira para a realizacdo de uma das
“provas” do programa. O apresentador Gugu diz): — Vamos apresentar essas
mulheres maravilhosas! (palmas, gritos da platéia. Elas postam-se diante da
banheira, a camera percorre longa e minuciosamente os corpos. Gugu continua,
dirigindo-se a uma delas): — Escolhe um que vocé quer agarrar (camera mostra os
homens, de sunga, também postados proximos a banheira. Gugu prossegue): — Ela
agarra bem! (mais palmas, risos maldosos. Foco na mulher. Ela desfila. Faz poses
sensuais. Platéia vibra. O apresentador prossegue): — Da mais uma voltinha ai.

Segura legal! Esta mais linda hoje. Da mais uma voltinha! (Domingo Legal, 12

de setembro de 1999).

O espetaculo nao precisa de texto coerente (ou de texto algum!). E feito de
exclamagdes, frases entrecortadas, musica de fundo. Reina a hegemonia das formas
sofisticadas e refinadas, com corpos sublimes, perfis paradisiacos € maquiagens de

sonho. Para o prazer do olhar.
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4.8 Discursos sobre o corpo

A apresentacdo do corpo ao nivel das palavras, ndo apenas como um
elemento visivel mas também enunciavel, foi também um de nossos focos.
Verificamos como ¢, afinal, codificado e apresentado ao publico o corpo como
discurso. O que dele se diz? Para obter resposta a essa indagacao arrolamos todo o
cabedal de nominagdes, adjetivagdes e atributos que lhe foram emprestados ao longo
das programacdes analisadas. Locutores e apresentadores desfilam por entre os
corpos, rogam-nos, observam-nos, descrevem-nos e os nominam. No entretenimento,
aplaude-se o corpo; no telejornalismo, geralmente, lamenta-se o corpo. As referéncias

mais freqiientes anotadas foram as seguintes:
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Jornalismo Publicidade Entretenimento
Morto Feliz Lindo
Ferido Vencedor Gostoso
Desaparecido Rico Tesdo
Acidentado Sedutor Bonito
Doente Apaixonado Sensual
Detido Inteligente Maravilhoso
Rebelado Saudével Alegre
Preso Bronzeado Feliz
Desempregado Atencioso Interessante
Roubado Bonito Assediado
Baleado Invejado Vencedor
Seqiiestrado Beijado Cantado
Condenado Abragado Malhado
Esmagado Suave Dancante
Sobrevivente Cheiroso Querido
Esfaqueado Dancgante Sarado
Recuperado Presenteado Enamorado
Mutilado Desenvolvido Enganado
Procurado Agasalhado Interessante
Espancado Festivo Inteligente
Torturado Delicado Modelo
Refém Premiado Esperto
Traido Promissor Nu
Amotinado Recuperado Simpatico
Espancado Saciado Beijado
Cego Sorridente Abragado
Humilhado Recuperado
Decapitado
Abandonado
Desesperado
Ensangiientado
Triste
Fugitivo
Lesado
Massacrado
Vencedor
Refugiado
Feliz
Revoltado
Solidario
Sujo

Drogado
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As referéncias ao corpo sdo dizeres que sistematizam o mundo no qual
circulam; fazem, na verdade, uma fotografia do carater dos programas, rascunham
exatamente seu perfil. No jornalismo estao os corpos-verdade, com suas mazelas e

defeitos, sua finitude:

“O arcebispo emérito de Olinda e Recife, Dom Hélder Camara, vai ser
enterrado agora a noite. O religioso que influenciou a Igreja Catdlica na op¢do
preferencial pelos pobres teve uma parada respiratoria ontem a noite. O velorio foi
na igreja das Fronteiras, no Recife, onde Dom Hélder morava.[...] As cinco horas
da tarde o corpo de Dom Hélder deixou a igreja das Fronteiras em diregdo a sede
em Olinda. Os fiéis se despediram assim (entra sonora, multidao cantando ‘segura na
mao de Deus, segura na mao de Deus, pois ela, ela te sustentard’). O corpo num
caminhdo de bombeiros; os fiéis a pe. Horas de caminhada para percorrer o trajeto
de cerca de dez quilometros. Dom Hélder serd enterrado no mausoléu dos bispos na
Se” [...] O corpo de Dom Hélder ja chegou a Olinda. O enterro estd previsto para

as dez da noite” (Jornal Nacional, 28 de agosto de 1999).

“Enterrado agora ha pouco em Olinda o corpo de Dom Hélder Camara.
O arcebispo emérito de Recife/Olinda morreu ontem a noite aos 90 anos. O corpo de

Dom Heélder Camara foi velado na igreja das Fronteiras, no Bairro da Boa Vista,

em Recife.” (Jornal da Band, 28 de agosto de 1999).

“O terremoto em Taiwan matou 1700 pessoas. Foi um abalo mais intenso do
que o da Turquia no més passado. Os bombeiros ainda buscam trés mil pessoas sob

os escombros. Regates dramaticos (mostra corpos feridos, mutilados sendo retirados
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em macas improvisadas). Criangas salvas depois de horas debaixo de concreto e
ago (corpos de criangas sendo carregados). 4 retirada de corpos dos que ndo
escaparam da furia do terremoto (mostra pessoas desesperadas, corpos mortos
reunidos num canto da rua, sendo cobertos por um lengol. Homem em choro
convulsivo mal consegue dizer): - Nao consegui salvar minha familia ... (Jornal

Nacional, 21 de setembro de 1999).

Na publicidade encontamos outro corpo: o corpo feliz, eternamente jovem,
rico, sedutor, apaixonado, inteligente, saudavel. A doenga, a morte, o seqiiestro, a
dor ndo tem espago em seus redutos. “A ética da beleza”, afirma Morin, “conservada
e defendida passo a passo contra a acdo do tempo, e a ética do amor, no qual o
coracdo ‘nao tem idade’, ja que tem ‘sempre 20 anos’, sdo duas expressoes
fundamentais da ética da individualidade, que, no fim das contas, rejeita a morte e
recusa a data do seu vencimento” (1989, p.103). Espacos sem crises, sem
desemprego, sem dividas, sem infortinios. Lagrimas, s6 de felicidade. Corpos para
lengdis de seda, leitos afrodisiacos; corpos de olhos brilhantes, seios timidos,
créditos ilimitados, sorrisos celestiais, paixdes imorredouras, poesia ... Corpos que

oferecem e comercializam um “saber ser”, um “saber amar”, um “saber viver”.

No entretenimento estd o corpo pronto para o prazer e¢ a fruicdo: lindo,
gostoso, tesdo, dancante, provocador. Quase agressivo. Seleciona-se o perfil mais
sedutor, elimina-se de seu enquadramento qualquer infracao a beleza. Celulites
banidas, corpos esbeltos, coxas torneadas em meias de tom bronze, um mundo onde

tudo € so alegria, musica, riqueza, frescor juvenil e beleza loura. Todos os paraisos
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presentes para a diversdo e o prazer — no corpo e pelo corpo, avatar de Eros. Tudo

proximo da harmonia pitagorica.



S DISCURSOS E CONTRATOS DO CORPO

5.1 Confrontando e analisando algumas diferencas

Entendemos que, a partir das analises, podemos destacar algumas diferencas
que podem nos ajudar a melhor compreender o campo onde apareceram os corpos.
Essa compreensdo, se ndo acrescenta muito para iluminar especificamente o

fendmeno somatico, certamente elucida alguns meandros em que se inscreve.

Sabemos que os parametros estruturais da imagem — de entretenimento,
jornalistica e publicitaria — sdo anomalos. O espaco da publicidade ndo ¢ um espago
cuja finalidade seja o de representar a realidade, como pretende, por exemplo, a
imagem informativa dos telejornais. No entretenimento, a imagem ¢ um suporte que
canaliza as atengdes e onde o texto perde grande parte de sua relevancia. Nao
importa tanto o que ¢ dito, mas o que se pode ver. A publicidade, se ndo pretende
primeiramente representar o real, tampouco ¢ um espago meramente ficcional em
que alguns atores, a maneira cinematografica, dramatizam uma a¢ao com a pretensao

de que pareca real. De igual forma, o tempo da imagem publicitaria — com flashes
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rapidos — ndo costuma ser significativo do ponto de vista narrativo. Na representacao
jornalistica ocorre a busca pelo retrato do real. A seducdo e o encantamento dao
lugar ao inusitado, ao chocante, a0 incomum, ao novo, ao peculiar, ao relato e a
representacdo da vida real até onde possivel. Levantam-se ai também importantes
questionamentos acerca da suposta verdade ai presente. Ao ver uma cena que suscita
minha emogao, o que me garante que ela ¢ verdadeira? As circunstancias objetivas
que cercam essa cena como evento e como fato material, ou a compaixao que sinto
como ser humano? Ignacio Ramonet, diretor do Le Monde Diplomatique, indaga se a
verdade estaria na realidade do corpo virtual que se vé morrendo na tela ou na
materialidade das lagrimas que esta visao provoca em nds. Sublinha que, em todo
caso, a ambigiliidade ¢ bem real: facilmente se pensa que, como as lagrimas sao
verdadeiras, o acontecimento que lhes d4 origem também ¢é. E esta confusdo criada

pela emocao ¢ tao incontrolavel como a propria emogao (Ramonet, 1999, p.45).

Ha, ainda, uma outra reflexdo que pode ai ser agregada quanto a imagem.
Tradicionalmente o estudo da imagem se da a partir dos pressupostos da psicologia
ou da semiodtica. No caso da publicidade, a imagem, sob a dtica da psicologia, ¢
considerada como um estimulo que atua sobre os sujeitos com fins persuasivos que
normalmente t€ém como objetivo induzir & compra de bens e servigos. Do ponto de
vista da semidtica, a imagem publicitaria ¢ considerada como um texto através do
qual se articulam relatos. Estas caracteristicas espago-temporais fazem com que na
imagem determinados mecanismos retoricos fagam chegar ao sujeito uma série de
argumentos — diretos e indiretos — que t€m por finalidade convencé-lo da exceléncia

de um produto.
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Mais recentemente, autores como Gonzalez Requena e Ortiz de Zarate (1995)
propdem uma nova aproximacao a publicidade que dé& conta da prépria imagem
publicitaria como objeto de consumo. Esta abordagem supde considerar a imagem
publicitdria ndo no ambito da retérica ou da persuasdo, mas no terreno do
imaginario, um terreno governado pelas leis do desejo e da seducdo. O espaco
jornalistico, ao contrario, estaria baseado fundamentalmente na narragao dos fatos,
apoiado por imagens comprobatdrias e ilustrativas do que se diz. Seria, portanto, um
espago de privilégio sobretudo ao retorico. A palavra impressa e falada precisa cada

vez mais disputar espaco com a imagem.

Acreditamos poder resumir algumas idéias que diferenciam a imagem retdrica
do jornalismo da imagem sedutora da publicidade e, também, na maioria dos casos,

do género de entretenimento:

a. Enquanto a imagem retorica do jornalismo ¢ transitiva e discursiva, a
imagem sedutora da publicidade — e, em muitos casos, do entretenimento — ¢
intransitiva, se consome por si mesma. Na primeira os significantes audiovisuais
podem narrar, nomear algo ausente, remeter-nos a um ato ulterior; a segunda se
impde como presenca € se oferece como ato. As imagens neste caso sdo meros
espelhos identificatérios. A imagem sedutora nao se caracteriza pela narratividade.
Na imagem sedutora o objeto, o desejavel esta dentro da imagem, pois a interpela¢ao
sedutora alucina o objeto. O desejavel esta na imagem, ¢ a imagem. Podemos tomar
como exemplo uma publicidade das Lojas Renner, onde o texto, sem imagens, ¢ um

texto frio:
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“A Renner ja entrou no clima dos 500 anos do descobrimento. Primavera-
Verdo Renner, inspirada nas grandes descobertas. Na ousadia dos seus descobridores.

Primavera-Verdo Renner. O que vocé estd esperando para comemorar? Ah!”.

Com as imagens, percebe-se cada palavra conotada, remetendo a outros
sentidos: “A Renner ja entrou no clima dos 500 anos do descobrimento (aparece um
corpo bonito, foco central na regido genital, barriga bronzeada a mostra, e em
movimentos sensuais come¢a a despir o jeans, mostrando parte superior da
calcinha). Primavera-Verdo Renner, inspirada nas grandes descobertas (corpo
deitado, descobre maliciosamente a virilha erguendo o pijama). Na ousadia dos seus
descobridores (mao desabotoando a blusa. Homem enlacando a mulher para um
beijo) Primavera-Verdao Renner. O que vocé esta esperando pra comemorar? Ah!”

(Veiculado no dia 21 de setembro/99, num dos intervalos do Jornal Nacional).

b. A enunciacao retorica estabelece uma clara diferenca entre o enunciador e
o enunciado; a enunciagao sedutora ¢ fundamentalmente fatica — fungdo que
assegura € mantém o contato — e se baseia na indiferenciacdo entre enunciador e
enunciado. O sedutor e o seduzido se (con)fundem, pois o primeiro olha o segundo e
o reconhece também como objeto de desejo. Em uma espécie de espelho imaginario

se produz a fusdo narcisista com o outro.

c. A imagem retdrica € verossimil, ao passo que a imagem sedutora ¢é
inverossimil, pois seu espago so existe na tela, foi construida para o olhar que a

desfruta; €, definitivamente, imagindria. E um espaco auténomo, auto-referencial, de
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cores saturadas, que nem sempre tem referente na realidade. Na imagem sedutora

nao ha imagens, mas modelos.

d. Na imagem retorica a metafora € predicativa, pois se substitui o objeto por
determinadas qualidades. Na imagem sedutora a metafora ¢ delirante. O objeto ¢ um
objeto do desejo absoluto do espectador e que sé existe como imagem, sé existe no
aqui e agora; € um objeto narcisista primario que tem tudo. A imagem do objeto,
mediante encadeamentos e outros mecanismos de montagem, se superpde a imagem
do modelo, constituindo-se freqlientemente em objeto de desejo antropomorfizado.
O olhar do objeto interpela o eu em um jogo cujas unicas regras sao as do espelho,
as do narcisismo primario. A metafora delirante se produz quando o eu se sente
olhado e reconhecido; ndo ha substituicdo, mas fusdao. O que me olha e me reconhece
ndo é um significante nem um objeto. E a plenitude; é algo fantastico que, se
consideramos toda a cadeia de spots, se metamorfoseia em muitas coisas,
constituindo através da metafora delirante um objeto todo-imaginario. Comemos

com os olhos o objeto do desejo; possuimo-lo com o olhar.

e. Algumas marcas iconicas da imagem sedutora sdo: o uso freqiiente do
primeiro plano, pois o objeto € tudo, a tudo preenche; a auséncia do contexto, como
conseqiiéncia do anterior; a alta densidade cromaética € o uso do espaco fora do
campo homogéneo como foérmula de interpelagao do espectador. A imagem retdrica
€ muitas vezes a imagem possivel, as vezes precdria e de baixa qualidade técnica,

colhida em momentos irrepetiveis.
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f. A imagem retorica pertence a uma ordem baseada na diferenca e funciona
no registro da loégica, da cognigdo, da semantica e do principio da nao-contradigao.
A imagem sedutora pertence a ordem da identificagdo imaginaria condensatoria que

se rege pelos principios de indiferenciacdo e incorporagao.

g. A imagem retorica diz: “Eu te digo que isto ocorreu assim, que isto pode
servir-te, informar-te”. A imagem sedutora diz: “Sim, aqui, agora, eu estou para ti,
sou para ti, encarno teu desejo, tenho — e além do mais sou — o que tu e os teus olhos

desejam”.



CONCLUSAO



A nova ideologia repousa sobre a base material mais
extrema possivel: nosso aparelho de percep¢do do mundo e de
a¢do sobre o mundo, nosso corpo, indissociavel do corpo do

Planeta — um pelo outro, um no outro.

LUCIEN SFEZ,

no Caderno de Cultura de

O Estado de Sao Paulo,

7 de outubro de 1995, n.788, ano 16



Ante todas as analises e leituras laboradas, consideragdes e levantamentos que
procedemos ao longo desta investigacdo, concluimos ser possivel estabelecer um
quadro amplo de leitura do corpo que retrate os contratos pragmaticos da
programacdo sob enfoque. Essa leitura pode desembocar preliminarmente na

seguinte classificagao:

DISCURSOS CONTRATOS
Publicitario Sedutor
Jornalistico Fiduciario

Entretenimento Hedonista

Trabalhando com a representagdo do corpo nesses discursos, ha um
desdobramento que se evidencia em cada um deles. Comparando, medindo,
confrontando, somando e cotejando, verificou-se que a representacdo do corpo nos
discursos publicitario, jornalistico e de entretenimento obedece, portanto, aos

seguintes indicadores:

PUBLICITARIO/ JORNALISTICO/ ENTRETEN./
SEDUTOR FIDUCIARIO HEDONISTICO
Corpo-produto Corpo-verdade Corpo-lazer
Corpo-sensual Corpo-revelagao Corpo-prazer
Corpo-sublimado Corpo-real Corpo-espetaculo
Corpo-atraente Corpo-chocante Corpo-provocante
Corpo-consumo Corpo-informativo Corpo-divertimento
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Sintetizando por grupos o quadro acima, a partir de toda a andlise dos

programas e géneros, chegamos a seguinte leitura:

JORNALISMO
Corpo-Real

Natureza da representagdo >  verdade, realidade >  contrato fiduciario

ENTRETENIMENTO

Corpo-Divertimento

Natureza da representagdo > lazer, diversdo, prazer -2 contrato hedonista

PUBLICIDADE
Corpo-Produto

Natureza da representagdo —>  persuasdo, sedugdo —>  contrato sedutor

Essas conclusdes evidenciam-se ao observarmos a construgao global de cada
um dos programas e o enfoque neles dado ao corpo. A instrumentalizagdao do corpo
como corpo-real no jornalismo, como corpo-produto na publicidade e como corpo-
lazer no entretenimento ficam manifestas em todas as suas peculiaridades e nuangas,
sobressaindo e impondo-se como predominantes na pesquisa . A guisa de conclusdo,
podemos tragar as seguintes consideragdes e agregar ainda os comentarios seguintes,

por pertinentes ao que foi enfeixado até aqui:
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a) corpo-real do jornalismo:

Nos telejornais, percebem-se muitos acontecimentos, pouca interioridade.
A cultura da narracao foi substituida por uma cultura do movimento. Na medida em
que a midia caminha pautada pelos indices do Ibope, o processo de
espetacularizagdo se acelera, para garantir o sucesso diante do maior publico
possivel. Os telejornais entraram na disputa. Basta observar as mudancas
introduzidas nas programacdes: o tom oficial e pedagodgico foi substituido por uma
informagao mais proxima, menos solene, mais natural. Ontem, os jornalistas falavam
com voz compassada e professoral; hoje a tonalidade ¢ distendida, o ambiente
familiar, o clima soft. Os temas sdo priorizados nao pelo que t€ém de relevante, mas
pelo que tém de espetacular. O que se vé€ sdo cada vez menos glosas, mais imagens;

menos sinteses descritivas, mais fatos e retratos; sentidos e tecnicidade imbricados.

Recorre-se cada vez mais a apresentadores jovens, simpaticos, atraentes, bem
produzidos, com voz e charme tranqiiilizadores. A beleza ¢ considerada fundamental
para a escolha dos apresentadores, conforme confissdo do jornalista Armando
Nogueira: “E evidente que, entre um apresentador bom e feio e um apresentador
bom e bonito, eu prefiro por no ar um apresentador bom e bonito” (Maciel, 1994,
p.82). J. B. de Oliveira Sobrinho, quando vice-presidente de operagdes da Rede
Globo, declarou: “Eu achava que, além de corre¢do, de boa voz, do timbre bonito, os
nossos telejornais ganhariam muito com a presenga de apresentadores de boa
aparéncia. Isso era parte de uma tatica: a de fazer com que o nosso publico de

novela, predominantemente feminino, fosse atraido pelos nossos telejornais”
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(Maciel, 1994, p.71). A estética também ancorou no telejornal. A informacao ¢
vendida aos milhdes de telespectadores por intermédio dos corpos — da sua imagem.
A informagdo fabrica e requer estrelas, o brilho humano, o imperativo de
personalizagdo e de seducao. O jornal televisionado ¢ cada vez mais inseparavel do
prazer do olho, da representacao direta, da estimulagdo hiperrealista. A informagao
passa pelo caleidoscopio das imagens, € o reino do efeito visual, do decorativo —
cenografia do estudio, harmonia das cores, luzes, titulos, créditos. O teatro visual

colonizou também o telejornal. H& um jogo duplo de levar a crer e deslumbrar.

Ha, porém, a parte dos apresentadores e da representagdo estética do corpo
nos estudios, o lado jornalistico do compromisso implicito com a verdade das ruas.
O contrato fiduciario revela sobretudo como espetaculo o corpo-real, o corpo-
chocante, o corpo-mutilado, o corpo-marginal. O discurso informativo, caracterizado
pelo fazer saber, quando esta fora dos estidios, revela na rua o corpo da vida real: ¢
0 corpo morto, o corpo acidentado, o corpo rebelado, o corpo doente, o corpo
aprisionado, o corpo espancado, o corpo corrompido, o corpo mutilado, o corpo
desempregado, o corpo sujo, o corpo torturado, o corpo morto (cf. dados da tabela
Discursos sobre o corpo). O contrato do discurso jornalistico, pelo seu carater
fiduciario — diferentemente do sedutor da publicidade e do hedonista do
entretenimento — busca representar o corpo-verdade. Enfim, um corpo real,

desmistificado, finito e mortal.
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b) corpo-lazer do entretenimento

Os programas de entretenimento analisados estdo sustentados numa estrutura
elementar, de baixos custos de produc¢dao, com muita apresentacdo de cantores
populares, presenga de celebridades da midia (atores de telenovelas, desportistas,
personagens ricos, gente de sucesso). A conducdo dos programas esta a cargo de
figuras masculinas, mas a presenca das mulheres ¢ predominante, especialmente para
a ostentagao visual de seus corpos. Os recursos técnicos e os cinegrafistas concorrem
para uma exibi¢do farta de angulos e movimentos, mesmo quando o corpo
comparece a cena como mero adorno. Percebemos na anélise que as mulheres quase
ndo t€ém voz: sdo apenas corpos que se movem com vestes minusculas ou
provocantes, decotes generosos, pernas bem torneadas e bumbuns fartos. Sao, na
maior parte do programa, além de corpos que se movem, corpos que se exibem,
objetos plasticos para o gozo dos olhares. Raramente falam, quase nao opinam, mas
oferecem-se em permanentes sorrisos € movimentos evocativos do prazer. Pode-se
dizer que esses discursos dos programas de entretenimento fomentam a coisificagao
do género feminino, apresentando as mulheres sempre como objetos sexuais de

desejo, objetos de decoragdo e complementos/acessorios do cenario televisivo.

Medidas ideais, peitos siliconados, bumbuns em exibi¢ao. Cada imagem vale
no presente, s contam a estimulagao e a surpresa que provocam; nao ha mais do que
uma acumulagao de impactos sensoriais, um culto a superficie, a superexcitagao de
um desfile delirante de imagens. Cada instante deve ser preenchido por uma nova

imagem, spot libidinal, spot espetacular explorando um angulo novo de algum 6rgao
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do corpo. Os cameras fazem malabarismos para mostrar reentrancias ocultas,
rodeiam e se agacham para o desvendamento das partes mais intimas e profundas
das protagonistas. A regido mediana, com foco nas nadegas e regido genital, colige e

colima as principais aten¢des (confira-se tabela Angulos do Corpo).

As letras das musicas dos programas de entretenimento — geralmente pagodes
e dancantes — sdo pobres, mas a batida ritmica condensa uma estimulagdo que move
as platéias, arrancando lagrimas e gritos histéricos, constituindo um cenério de
escassa racionalidade e densa emocao. Flashes, brilhos, luzes, cores. As principais
acoes do corpo sdo o cantar e o dangar (confira-se tabela A¢do do Corpo). O locus
de aparicdo do corpo € ora o palco — altar de exposi¢do para onde convergem todas
as atengoes -, ora a banheira, onde o corpo se mostra por inteiro, ora a cama, onde o
corpo pode ser possuido pela imaginagao (cf. tabela Localizagdo do Corpo). O corpo

¢ ludico, sedutor, erotico, hedonista.

Uma costura hermenéutica desemboca na conclusdao de que o sucesso
alcancado por essas manifestacdes da cultura midiatica pode ser atribuido, em
grande parte, a sua capacidade de oferecer um universo de lazer, de entretenimeneto,
de sonho. Estudos empiricos diversos sublinham a evasdo como necessidade
primordial a sustentar o consumo cultural. Entre socidlogos como Lazarsfeld ou
Merton e mais ainda entre fildsofos como Marcuse ou Debord, a cultura de evasdo
tornou-se um novo 6pio do povo encarregado de fazer esquecer a miséria € a
monotonia da vida cotidiana. Em resposta a alienagdo generalizada, o imaginario

industrial atordoante e recreativo. Aumentando a fragmentacdo das tarefas e a
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nuclearizagdo do social, Lipovetsky (1991, p.221ss.) afirma que a ldgica
burocratico-tecnocratica engendra a passividade e a desqualificagdo profissional, o
tédio e a irresponsabilidade, a soliddo e a frustracdo cronica dos particulares.
A cultura mass-mididtica cresceria nesse terreno com o poder de fazer esquecer o
real, de entreabrir o campo ilimitado das projecdes e identificacdes. Uma das
conclusdes poderia ser a de que o telespectador consome em espetaculo aquilo que a
vida real lhe recusa: sexo, lazer, aventura, sucesso, beleza, diversao, alegria. Uma
sintese do contemporaneo bem retratada no dizer de Lipovetsky: “As argumentacdes
supercoerentes sucede o acontecimento; aos juizos normativos, os dados fatuais; as
doutrinas, os flashes; aos idedlogos, os experts; ao futuro radioso, o fascinio do
presente, da atualidade efémera” (1991, p.227). Celebragao de um mundo utopico,
corre solto o comércio simbolico entre fantasia e realidade. E nesse universo, o
corpo ¢ o totem aglutinador de todos os discursos presentes. Corpo-prazer, corpo-
lazer, corpo-espetaculo, corpo-divertimento estao representados nesse contrato de

carater essencialmente hedonista.
¢) corpo-produto da publicidade

Na publicidade estudada percebemos que se consome, através dos objetos e
das marcas, dinamismo, elegancia, poder, renovacao de habitos, virilidade,
feminilidade, idade, refinamento, seguranga, naturalidade. Sobressaem nelas as
motivagdes intimas e existenciais, a gratificagdo psicologica, o prazer para si mesmo,
a qualidade, a exceléncia técnica, o conforto absoluto que acaricia toda a tendéncia

neonarcisica do homem contemporaneo. Nela conflui e se diviniza a sedugao. Os
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apelos ndo se curvam a racionalidade argumentativa, ndo destacam o verossimil, as
virtudes objetivas das coisas. Na utilizagdo do corpo como icone de venda, priorizam
um imagindrio quase puro. A seducado, segundo Baudrillard, “desloca o sentido do
discurso e desvia de sua verdade” (1992, p. 61), e estd - a seducdo - livre para
expandir-se por si mesma, exibir-se em hiperespetaculo, trabalhar a magia dos
artificios, expor-se como palco indiferente ao principio da realidade e a logica da
verossimilhanca. O corpo ¢ isca de seducdo, mercadoria total; a aparéncia da
mercadoria € mais bela que seu consumo, a aparéncia da imagem televisiva € mais
bela que a vida real. O corpo circula em cendrios magicos, rescinde a jovialidade,
pele sempre macia, conjunto estonteantemente perfumado. As mulheres tém pouco
de humanas, parecem anjos em flutuacao e encantamento. “Seduzir ¢ morrer como
realidade e produzir-se como engano. E ser presa de seu proprio engano e mover-se
num mundo encantado” diz Baudrillard (1992, p.79). A arma classica da seducao—a
beleza do corpo — € explorada a exaustao. Cenas sublimes, perfis e corpos de sonho
— dirigindo-se principalmente aos olhos: antes de ser informagao, sdo promessa de
beleza, de bem-estar, de paixao irresistivel, de conforto, de conquista, num coquetel
de imagens, de sons e de sentidos. Na publicidade ndo encontramos corpos doentes,
feridos, marginais. Estdo ali apenas corpos felizes, vencedores, ricos, sedutores,
apaixonados, inteligentes, saudaveis, bronzeados, atenciosos, bonitos, invejados,

perfumados (confira-se especialmente a tabela Discursos sobre o corpo).

Quanto aos angulos do corpo mostrados na publicidade, eles sao trabalhados
de forma sutil e inteligente. Com grande destaque a sensualidade, raramente ha a

mostra grosseira de partes genitais — como ocorre no género entretenimento. H4 um
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trabalho sutil de indu¢do, de seducdao, com combinagdes conotativas em gestos,
olhares, provocagdes, andares, posturas. O sensual insinua, induz a imaginagao
naquilo que leva a um certo encantamento que ndo se estabelece nos limites do corpo
nu. A indumentaria revela sempre o sucesso daquele corpo ali envolvido, a sua
saude, o seu perfume, suas formas, a sua riqueza, as suas diferencas em relagao aos
demais. Acresca-se ainda o distintivo do /ocus em que encontramos o corpo da
publicidade: nos prados, no automével, no restaurante, no jardim/parque, na
loja/shopping, na praia/piscina, no aconchego feliz da familia, no conforto do
sofd/cama, desfrutando o gozo pleno da felicidade no consumo do produto em causa. O

tipo de corpo exposto € sempre sedutor e vencedor, esportivo e saudavel, glorificado.

Fica evidente uma supressao da profundidade pela celebracao das superficies.
Filmes e slogans procuram menos provar a exceléncia objetiva dos produtos do que
fazer sentir, provocar ressonancias estéticas, existenciais, emocionais para, a partir
delas, instalar desejos e conotar consumos. Uma espiral do imaginario que
ressaltamos no capitulo que fala do perfil da individualidade contemporanea. Numa
era de prazer e de expressao de si, nada mais pertinente que o uso do corpo para a
sua consecucao. Desvenda-se ai o corpo-produto, cuja natureza representativa € a da

persuasao, insinuacao, traduzida num contrato sedutor.

Ao pensar a representacdo do corpo em trés instancias distintas — nos
programas de entretenimento, na publicidade e no jornalismo — e de como essas
representacdes chegam aos individuos nessa ambigiiidade de imortal/finito,

belo/feio, sonho/real, erotizado/dessacralizado, cruzamos observacdes que permitem
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ler a dindmica socioldgica dessa dialética. Verificamos que o simulacro do mundo
publicitario se mostra docil, flexivel, encantador, permitindo a criagao de uma hiper-
realidade; o hiper acrescentado pela tecnologia ao imaginario e aos simulacros tem
como resultado, por sua vez, a forma espetaculo — como os programas de
entretenimento — desreferencializando as coisas, levando o desejo a ser guiado por
sonhos irreais, sem espaco e sem geografia. Por outro lado, fazendo o contraponto,
coloca-se o jornalismo. Nele estd, em principio e na teoria que o fundamenta, a
negacao do simulacro: a realidade mostrada em sua crueza, sem maquiagem. No
cotidiano morre-se, no cotidiano nos deparamos com a fome, com criangas
esqualidas, com corpos deformados, com a guerra, com os estertores da dor, da

tragédia. Em suma, o homem como ser historico, real, finito.

A pesquisa aponta ainda alguns resultados que entendemos relevantes para a
compreensdo social de nosso tempo, pleno de bens e servigos simbolicos,
capitaneados por esses — assim denominados por Bourdieu — “novos intermediarios

culturais”:

Nos programas de entretenimento e na publicidade impera sempre a estética
da harmonia e das formas equilibradas, visando a seduzir o olho, numa légica que
celebrizou o slogan de R. Loewy: “A feilira vende mal”. Cabem, com propriedade,
os termos de Debray na afirmagao de que “neste mundo em que se exibe tudo o que
¢ vencedor, em que os pobres e feios t€ém o direito (e o dever) de olhar para os ricos
e bonitos, mas nao de serem olhados por eles mesmos (a nao ser como basbaques ou

figurantes), o sucesso ¢ para si mesmo sua prova e sua moral” (Debray, 1993, p. 310).
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Na publicidade, as inser¢des se notabilizam pela estratégia de construir o tipo
ideal de usudrio do produto. Trabalham a construg¢do de representacdes sociais,
produzindo, ampliando e/ou estimulando o desejo e dando vazao ao mundo dos
sonhos, da magia, do encantamento. Quanto aos corpos, elaboram-se exposicoes e
circunstancias capazes de mobilizar diferentes sentidos e distintas designacdes
simbolicas. Ficcionalizam o real fazendo o simulacro ganhar a instancia da
realidade. Sacralizam o prazer de mergulhar e projetar-se nos objetos de

contemplagdo e nos simulacros.

Nos telejornais, embora também espetacularizados, vigora a estética da
utilidade, uma aproximagao do real, retrato de uma sociedade enferma, triste,
violenta, em que a beleza normalmente tem pouco espago. Ao corpo feliz e lindo da
publicidade e do entretenimento contrapde-se o corpo morto; ao vencedor e
“g0stoso”, o corpo ferido; ao rico e tesao, o sem saude, sem dignidade e sem futuro;
ao corpo bronzeado da piscina e do parque, contrapde-se o corpo da delegacia; ao
corpo da lancha e do automével importado, o corpo do camburao — detido, rebelado,
esfaqueado, mutilado, traido, espancado, desempregado, torturado, amotinado ...
Paradoxos! Consumo de espetaculos, espetaculos de consumo. Consumo de signos,

signos de consumo!

Ao concluir as analises desse trabalho, de carater peculiar, é preciso redobrar
vigilancia para ndo incorrer em pecado mortal de julgar, em discurso moralista, as
constata¢des como boas ou mas. Trata-se, sobretudo, de ter presente e fazer nosso

lema as palavras de Spinoza:
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“No maldecir, ni bendecir; sino entender.

No absolver, no condenar; sino entender”.
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