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1. Os observadores da comunicag@o de massa pela televisdo costumam
criticar pelo menos cinco de seus aspectos: a violéncia nos contetidos, o sexo
no tratamento das mensagens, a TV enquanto inddstria cultural massificante
e alienante, as politicas de comunicacfo para a concessdo de canais de
televisdo, e o poder das redes de televisdo aliado a outros poderes...

2.Como cidadi, tenho o dever de ventilar todos estes assuntos. Enquanto
participante de bate-papos, tenho o direito de soltar o verbo, regado a uma
bebida qualquer, contra 0 mau uso da televisdo e seus monstros sagrados e
malditos. Mas, como professora/pesquisadora de Comunicagio, s6 tenho o
direito de falar sobre qualquer de seus aspectos, se tiver conhecimento deles
além do nivel de conversa de mesa de bar. Ndo possuo este conhecimento
mais abalizado sobre simulacio e realidade na TV. Nao a tenho estudado
com a sistemdtica das minhas ferramentas de trabalho académico. N3o posso
expor a pontificar sobre o que nfo estudei nem vivi, mesmo que, numa mesa
redonda haja alguma licenca para consideracGes gerais e etéreas.

3. Trago apenas duas qualifica¢Bes para fazer parte de uma discussdo
sériasobre TELEVISAO - SIMULACAO E REALIDADE: meu contracheque
ndo é emitido por nenhuma empresa de televisio e dedico-me ao estudo da
construgio simbdlica da realidade, principalmente pelas organizacoes.
Enquanto organizacdes, as empresas de televisio sdo exemplos candentes de
como se constréi a realidade para atender a objetivos organizacionais.

UMA VISAO DE REALIDADE CONSTRUIDA

4. Para os propésitos desta discussdo, defino REALIDADE como a
soma de tudo o que existe extrinseco a mim (coisas da Natureza, objetos,
idéias e sentimentos) mais a minha interpretacio de tudo o que existe. A esta
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interpretagio chamo de REALIDADE CONSTRUIDA. Nesta visdo, toda
realidade é um amdilgama de realidade objetiva e realidade subjetivamente
definida, através de palavras e outros simbolos, de acordo com as percepgdes,
necessidades e interesses do construtor.

5. As pessoas que usam a TV como canal de emissdo e de recepgio de
mensagens (ou seja, "eles” da televisfio e nds do televisor), construimos a
realidade dando nomes as coisas, descrevendo-as, exemplificando-as e jus-
tificando-as da maneira como achamos que o mundo deve ser. Isto torna a
construgdo da realidade por todos nés, uma construgio RETORICA, isto €,
uma argumentacdo sobre o mundo. Tanto os que fazem a TV como os que
assistem a ela sdo artifices da construgio retérica da realidade.

6. Tanto os Robertos Marinhos, Marilias Gabrielas e Faustdes como os
Robertos, Marilias e Faustos da Silva, procuram definir as coisas da maneira
como desejam que elas sejam vistas. Ndo somos nem melhores nem piores
do que a televisio que argumenta conosco. Como diria 0 poeta Thiago de
Melo, "ndo somos os melhores, melhor é nossa causa”. A causa de ficar de
olho nos poderosos para nio deixar morrer a consciéncia critica.

7. E é de olho nas poderosas empresas de televisdo que me reporto 20
segundo conceito do tema desta tarde: SIMULACAO. A simulagio é um
recurso retérico de interpretagiio da realidade. Nem bom nem mau em si
mesmo. Questiondvel ou néo, conforme seu uso. Um mapa € uma simulagéo
da realidade. Mau, quando usado por alguém para localizar uma pessoa a ser
assassinada. Um desenho animado ilustrando uma aula de Biologia na TV
também € uma simulagdo, boa por sua fungfio diddtica. Simular pode chegar
ao sublime, como no Teatro, ou nfo passar de vil, como nas dissimulagoes
davidaedaTV.

SIMULACAO COMO DISSIMULACAO

8. A simulagdo a que me refiro doravante é o recurso retérico utilizado
pelas emissoras de televisdo comercial para "fazer de conta" que prestam
primordialmente servicos de informac&o e entretenimento a fim de atingir
vantajosamente seu objetivo organizacional final: o lucro através da venda
de tempo e do exercicio da influéncia.

9. O argumento que ponho em discussio nesta Mesa é:

ATV COMERCIAL E BASICAMENTE UMA AGENCIA DE VENDAS
TRAVESTIDA DE 6RGa0 DE INFORMAC:AO E
ENTRETENIMENTO.

10. Fagamos um parénteses para breve excursio seméntica esclare-
cedora: o "Aurélio" sé registra o galicismo como substantivo: "travesti",
significando "disfarce no trajar” e "individuo que em espetdculos teatrais se
veste como roupas do sexo oposto”. J4 o "Larousse” registra o verbo francés
"travestir” com os significados de "disfargar com vestimentas de outro sexo,
oude outra condigﬁo transformar, fazer com que mal se reconheca, falsificar”.
E d4 os exemplos: "travestir um pensamento”, "travestir a verdade".
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11. A televisdo comercial disfar¢a com vestimentas de jornalismo e
diversdes, seus 6rgios reprodutores de justificativas para levar o telespectador
a decisdes de compra. Ela faz com que mal se reconhecga o seu cariter de
garota propaganda em tempo integral. Ao travestir-se, transforma a realidade
numa falsificacdo de seu "eu" empresarial para cumprir-se como empresa

- que estd no mercado para vender dois produtos: tempo e poder de persuasdo.

UMA PAUSA PARA OS PROGRAMAS

12. Quebremos o nosso molde perceptual da telinha: n3o se trata de
programas de informag@o e entretenimento entremeados de comerciais. Trata-
se de mensagens publicitérias intervaladas por noticidrios, entrevistas, filmes,
shows, que d3o a aparéncia de conteddo primordial.

13. Esta simulagfo € tdo eficaz que nfo ligamos o televisor "para ver
aquele comercial” ou mesmo informar-nos sobre um produto de consumo,
mas sim para ver "aquele programa", sem desconfiar de que nosso programa
favorito € o contraponto da grande e continua promogio de vendas, o "gancho"
paraligar-nos 2 argumentagdo publicitdria - entre os programas e dentro deles.

'15. Argumento que a TELEVISAO COMERCIAL E BASICAMENTE
UMA AGENCIA DE VENDAS TRAVESTIDA DE ORGAO DE INFOR-
MACAO E CANAL DE ENTRETENIMENTO, baseada na observacio do
tratamento dado aos conteidos informacionais e diversionistas, usados como
pausas entre as mensagens explicitamente publicitdrias ou como contexto
para "merchandising”.

" 16. Reparem no tratamento desrespeitoso dado 2 trama do filme, 2
linha de pensamento da entrevista ou debate e & contextualizagdo da noticia.
Todo programa é segmentado por anincios cuja argumentacio e estética sao
deixadas intactas enquanto a seqii€ncia dos programas é mutilada. Estropia-
se a "gestalt" que se faria esperar de uma verdadeira "Tele" "visfio" - visdo
z‘l_distﬁncia, de um todo.

17. A "pausa para os comerciais” é uma faldcia. Faz-se pausas sim,
entre os comerciais, para um punhado de noticias, um naco de show musical,
um pedaco de filme como cenoura amarrada na corda a frente do burro para
fazé-lo andar, mas sem saciar-lhe a fome.

18. Mesmo a informacéo e o entretenimento sdo outro formato do
tempo comercial e do poder de persuasio - os produtos vendidos pela TV
aos seus anunciantes. Eles e no nés, sdo a clientela da empresa. Estes clientes,
que compram os hordrios, beneficiam-se dos conteddos ndo explicitamente
comerciais que se constituem em apelos retéricos implicitos na credibilidade
ou simpatia de apresentadores, artistas, entrevistadores e entrevistados.

19. Vejam por exemplo, a respeitabilidade construida pelos anunciantes
Carlton e Banco do Brasil inserindo entre seus comerciais segmentos de
filmes de certa qualidade. Outros anunciantes bancam hordrios de programas
de auditdrio ou humoristicos, como apelo e sedugfo para atingir a um piblico
pouco sofisticado e muito consumidor. Os vendedores de brinquedos e
guloseimas mesclam os desenhos animados aos seus apelos de compra as
criangas e aos pais, oferecendo diversio, como os colonizadores davam
espelhinhos e migangas aos indigenas em troca de cooperagio e aquiescéncia.
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PARA ALEM DO ARGUMENTO

20. SIMULAR DISSIMULANDO, eis o0 mau o uso de uma retérica
eletrdnica pelas empresas de televisdo para persuadir-nos de que atendem
primordialmente a nossa demanda de informagfo e entretenimento COMO
SE Estes contetiidos fossem o PRODUTO PRINCIPAL de suas operagdes
industriais.

21. A construc@o da realidade pelas empresas de televisdo tal como
aqui a apresentei, nos leva a questionar o nosso préprio papel na manutengio
da legitimidade dessas empresas. Afinal, quem de nés, seus criticos, boicota
a TV? Onde j4 se ouviu falar em greve de telespectador? Nio estariamos
também n6s, simulando um descontentamento para legitimar o nosso ganha-
pdo de jornalistas, de pesquisadores, de intelectuais respeitdveis pela postura
critica?

21. Que a nossa singela contribuicio "para o progresso da ciéncia"
signifique também uma ajuda na construcéo do progresso da condi¢do humana.
Para isto, precisamos examinar criticamente as simulac¢Ges da TV e as simu-
lagdes de quem vé.
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