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Resumo

CALAZANS, Fabiola. “Seja otima, seja feliz”: discurso, representacdo e subjetividade
feminina no canal GNT. Tese (Doutorado em Comunica¢do Social na linha Imagem e Som) —
Faculdade de Comunicacdo, Universidade de Brasilia, Brasilia, DF, 2013.

Nesta tese, estuda-se como os modos de ser e estar da mulher sdo engendrados na produgao
discursiva do canal da televisao fechada brasileira GNT. Apoia-se em um conjunto tedrico-
metodoldgico e analitico diverso, interdisciplinar e, sobretudo, complementar, de modo a
investigar a subjetividade da mulher contemporanea, seu cotidiano e sua intimidade, bem
como refletir sobre a realidade social, os quadros organizacionais socioculturais, as praticas
sociais, os afetos e os sistemas de valores. Nesse sentido, filia-se a um arcabougo tedrico e
conceitual de diversos campos de estudo, especialmente da comunicagdo, sociologia,
antropologia, psicologia, linguistica, histéria e filosofia, abrangendo estudos sobre midia,
televisdo, representacdo social, género, subjetividade, felicidade e performance. Os corpora
desta pesquisa sdo constituidos de um corpus abrangente e um corpus especifico, a fim de
favorecer o método analitico dedutivo. O corpus abrangente ¢ composto por textos de
divulgagdo, entrevistas com profissionais, posicionamento mercadologico, argumentos de
comercializacdo de espagos publicitarios, logomarcas, assinaturas, imagens e vinhetas do
GNT, delimitados temporalmente de margo de 2011 a agosto de 2012. O corpus especifico €
formado por story lines, sinopses e trechos dos programas nacionais, produzidos ou
coproduzidos pelo canal GNT e exibidos em horario nobre, de 12 a 18 de agosto de 2012. O
problema de pesquisa, os corpora selecionados, o quadro referencial tedrico, a Analise de
Conteudo, bem como a Analise do Discurso, pelo viés da escola francesa, constituem o
dispositivo de analise que orienta a compreensdo € a interpretacdo dos sentidos produzidos
sobre a subjetividade feminina contemporanea midiatizada pelo canal GNT. Por meio desse
dispositivo, desenham-se os vestigios de sentido sobre as representagdes femininas presentes
no corpus abrangente, no sentido de pesquisar as promessas discursivas do GNT. A partir de
discussdes epistemologicas sobre as nogdes de contrato, jogo € promessa, apresenta-se a
categoria “promessa discursiva” como uma via investigativa para o processo da comunicacao
televisual. No estudo das promessas discursivas do GNT, a matriz de sentido corresponde ao
governo de si, nos ambitos do corpo, do lar e dos relacionamentos, segundo a qual a
telespectadora ¢ estrategicamente instada a empreender performances e subjetivagdes nos
modos “6timo” e “feliz’. Na andlise do discurso do corpus especifico, desenvolve-se um
estudo detalhado sobre as configuracdes de sentido produzidas pelo canal acerca do
imperativo da mulher “6tima” e “feliz”, o que suscita discussoes sobre a felicidade assistida, a
sociedade do espetaculo, o culto da performance, a cultura somética € a dominagdo masculina.
Esta tese de doutorado aponta a existéncia de mais permanéncias e ressonancias que rupturas
e resisténcias no discurso do canal GNT, o qual atualiza cuidadosamente outras
representacdes femininas dominantes ja naturalizadas e ancoradas na boneca do lar, na
mistica feminina e no mito da beleza, constituindo uma nova mitologia: o mito da
performance feminina “6tima” e “feliz”.

Palavras-chave: Televisao; Género; Discurso; Representacdo Social; Subjetividade;
Felicidade.



Abstract

CALAZANS, Fabiola. “Be great, be happy”: discourse representation and female
subjectivity on the GNT channel. Thesis (Doctorate in Social Communication in the Image
and Sound area) — Communication Department, University of Brasilia, DF, 2013.

This thesis studies how the way of being and living of women is engendered in the discourse
production on Brazilian pay television channel GNT. The work is underpinned by a diverse,
analytical, interdisciplinary and, specially, complementary set of theories and methodologies
that allowed for an investigation of the subjectivity, the everyday life and the intimacy of
contemporary women. It also looks at the current social reality, sociocultural organizational
frames, social practices, affections and value systems. In this sense, it adopts a theoretical and
conceptual framework covering a number of fields of study, mainly communication,
sociology, anthropology, psychology, linguistics, history and philosophy, including studies on
media, television, social representation, gender, subjectivity, happiness and performance. In
order to favor the use of the analytical deductive method, the corpora of this research are
composed of a comprehensive corpus and a specific corpus. The comprehensive corpus
comprises GNT advertising texts, interviews with professionals, marketing positioning,
arguments for selling advertising spaces, logos, subscriptions, images and vignettes, regarding
the period from March 2011 to August 2012. The specific corpus comprises story lines,
synopses and clips of national shows produced or co-produced by GNT and aired in prime
time television from August 12" to 18", 2012. The research problem, the selected corpora,
the theoretical framework, the Content Analysis, as well as the French School Discourse
Analysis constitute the analysis device that guide the realization and interpretation of the
meanings of contemporary female subjectivity produced and mediatized by the GNT channel.
By means of this device, traces of the meanings of the female representations present in the
comprehensive corpus are designed so as to research GNT’s discursive promises. From
epistemological discussions about the notions of contract, play and promise, the category
“discursive promise” is presented as a means of investigation for the televisual
communication process. In the study of GNT’s discursive promises, the discourse matrix
correspond to the self-governance of the body, the home and the relationships, according to
which the viewer is strategically urged to undertake performances and subjectivities of the
“great” and “happy” modes. In the discourse analysis of the specific corpus, a detailed study
is developed about the configurations of meanings by the channel on the obligation of being a
“great” and “happy” woman. That raises discussions about the assisted happiness, the society
of the spectacle, the cult of performance, the somatic culture and the male dominance. This
doctoral thesis indicates the existence of more continuities and resonances than disruptions
and resistances in the GNT channel’s discourse, which carefully updates others dominant
female representations naturalized and anchored on the doll of the home, the feminine
mystique and the beauty myth, establishing a new mythology: the myth of the female
performance "great” and "happy".

Key words: Television; Gender; Discourse; Social Representation; Subjectivity; Happiness.
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Todas as imagens utilizadas para ilustrar o capitulo 3 foram retiradas de
vinhetas do GNT. Cf. VINHETA varias mulheres em vocé do GNT. Globo
TV. 2012. Disponivel em: <http://globotv.globo.com/gnt/gnt/v/varios-
assuntos-no-seu-dia-varias-mulheres-em-voce/2140325/>. Acesso em: 10 dez.
2012.; SENS, André Luiz. Identidade: GNT [Rebrand 2011]. Blog Televisual,
31 abr. 2011. Disponivel em:<http://blogtelevisual.com/identidade-gnt-
rebrand-2011/#more-8108>. Acesso em: 10 jun. 2011.
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INTRODUCAO

Percurso e delimitacdo da pesquisa: em busca de um roteiro

Tudo aquilo que sei do mundo, mesmo por ciéncia, eu o sei a partir de uma
visdo minha ou de uma experiéncia do mundo sem a qual os simbolos da
ciéncia ndo poderiam dizer nada. Todo o universo da ciéncia ¢ construido
sobre o mundo vivido, e se queremos pensar a propria ciéncia com rigor,
apreciar exatamente seu sentido e seu alcance, precisamos primeiramente
despertar essa experiéncia do mundo da qual ela € a expressdo segunda.

Maurice Merleau-Ponty'

Durante quatro anos, de 2008 a 2012, acompanhei com acuidade dois canais da
televisdo fechada brasileira, o GNT, pertencente as Organizagdes Globo, e o FX, de dominio
da News Corporation, observando as retiradas e as inser¢des de diversos programas, as
mudangas em suas logomarcas e vinhetas, bem como as alteragdes em seus posicionamentos
mercadoldgicos. Em um primeiro momento, busquei investigar as produgdes de sentido do
GNT e do FX, a fim de analisar e compreender os discursos de género desses canais
apresentados respectivamente para o publico feminino e masculino.

Em margo de 2008, més no qual se comemora o Dia Internacional da Mulher, meu
olhar investigativo foi atraido pela nova identidade visual e pelas vinhetas recém-langadas do
GNT, as quais reatualizaram a imagem de canal feminino por meio da exibi¢cdo de corpos
desnudos e sinuosos de mulheres jovens, em boa forma e, sobretudo, sensuais. De fato, de
2003 a 2007, o canal ja associara as nog¢des de feminilidade, beleza, corpo perfeito,
sexualidade e sensualidade a sua imagem, entretanto, sempre mostrara a nudez do corpo
feminino em suas vinhetas de modo sutil, por meio de filtros de opacidade e de pouco
contraste de luz. Nas vinhetas de 2008, ao contrario, parecia ser esta a marca da feminilidade
que se desejara vincular a imagem do canal GNT: a sensualidade do corpo em boa forma,
perfeito, cuja nudez era nitidamente exibida. Também me chamou a atencdo o modo como a

logomarca aparecia nas vinhetas, movimentando-se por meio de um fluxo caracteristico do

' Cf. MERLEAU-PONTY, Maurice. Fenomenologia da Percepciao. Traducdo Carlos Alberto Ribeiro de
Moura. 4. ed. Sdo Paulo: Editora WMF Martins Fontes, 2011. p. 3.
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ambiente aquatico, o que, para mim, era uma clara associagdo a no¢do de utero e ao
simbolismo do deslocamento do feto no ventre materno.

No ambito da programagao do GNT, sempre me intrigou o fato de a maioria das
producdes nacionais estarem relacionadas ao universo simbolico — cenarios, produtos,
paisagens, sotaques e estilos de vida — caracteristico da cultura carioca. Por que o modo de
vida da mulher da cidade do Rio de Janeiro era algo tdo privilegiado pelo canal? Inquietou-me
descobrir os motivos de o GNT eleger a mulher carioca como modelo das representagdes
femininas de sua producao discursiva. Mas essas foram apenas as primeiras curiosidades que
me levaram a investigar o canal GNT, um objeto empirico que durante o meu periodo de
doutoramento, sofreu diversas mudangas e me proporcionou um valioso corpus analitico.

No inicio desta pesquisa, minha atengao também foi atraida pela campanha “Direitos
do Homem” do FX, veiculada em 2008, cuja assinatura legitimava o canal para o publico
masculino por meio do manifesto “FX: televisdo para grandes homens™. O universo
imagético dessa campanha apresentou os “grandes homens” como um modelo de homem
masculo em oposi¢ao as mulheres, aos homossexuais ¢ aos homens metrossexuais. Por que
seria necessario existir um canal especifico para os “grandes homens”, por meio da interdicao

discursiva do feminino? Talvez a reinvindicacdo de uma televisdo para os homens fosse uma

% A campanha “Direitos do Homem” do canal FX foi divulgada em cinema, midia impressa, Internet ¢ um hotsite
(http://www.direitosdohomem.com.br/), local onde os homens podiam defender seus direitos, por meio de
videos-manifestos. Algumas sugestdes de direitos dos homens elencadas no hotsite apontaram que “Todo
homem tem direito de...”, a saber: “1) Nao querer estar “na moda”; 2) Esfregar meleca atras do sofa; 3) Dormir
com a empregada; 4) Ndo cortar as unhas do pé; 5) Chegar bébado em casa, e 6) Sair para beber durante a
semana”. Cf. CAMPANHA. Direitos do Homem. S3o Paulo: FX. 2009. Disponivel em:
<http://www.direitosdohomem.com.br/>. Acesso em: 2009. Intitulado “Manifesto”, o filme da campanha
retratava — por meio de parddia — o questionamento de um homem cansado de viver em um mundo onde ele ndo
pode mais ser, fazer ou comer coisas tipicamente masculinas e, nem tampouco, pode assistir televisdo com
programacdo feita especificamente para os homens (SANTA, 2008). O homem do filme afirmava a sua
identidade de homem masculo e heterossexual ao zapear — neologismo utilizado para expressar a mudanga de
canais via controle remoto — e, assim, recusar os canais que ofereciam um contetido ligado a temas como beleza,
animais, criancas e culinaria. O texto do filme mostrava um individuo masculo que, ao ser questionado pela
entrevistadora de um programa de auditério sobre o seu lado mulher, se enfurecia e dizia: “O meu lado mulher?
Eu sou homem! Eu tenho o direito de ser homem. O direito de ser eu mesmo. Homem! Desleixado, peludo,
depilado... Eu quero um lugar para mim. Aaah! (o individuo, aliviado, entrava em uma sala com homens jogando
sinuca) Bacana aqui, hein? T6 na proxima ai, hein bigode?”. Esse investimento mercadologico pesado parece
ndo ter resultado nos objetivos esperados. Mesmo com todo o esfor¢o de comunicagdo empreendido pelo FX em
constituir-se um canal masculino, os dados mostram que a propor¢do de audiéncia continua a mesma desde
2010, quer dizer, 42% mulheres e 58% homens (TV, 2009; FX, 2013). Para um estudo mais detalhado sobre o
fenomeno do marketing viral e o uso das redes sociais na campanha “Direitos do Homem” do canal FX a luz das
teorias da comunicacao, ver: CALAZANS, Fabiola; FLAUSINO, Marcia. Direitos do Homem do Canal FX: um
estudo sobre o fendmeno do marketing viral e o uso das redes sociais na comunicagdo. In: TRINDADE, Eneus;
PEREZ, Clotilde (Orgs.). H4 momentos em que precisamos parar: parar para pensar os rumos da publicidade
contemporanea. Salto, SP: Editora Schoba, 2010. p. 425-436. Disponivel em:
<http://www.eca.usp.br/propesq/downloads/ebook Propesq pp.pdf>. Acesso em: 10 dez. 2010.
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resposta a extensa oferta de producdes televisuais voltadas as mulheres, as quais sempre
foram consideradas “fundamentais para os calculos corporativos, porque se presumia que elas
passassem mais tempo em casa do que outros provaveis espectadores” (MILLER, 2009, p.
15). Mas, com as mudangas socioculturais contemporaneas que abrangem a igualdade dos
sexos ¢ a diversidade de modos de ser e estar no mundo, reservadas aqui as diferencas
socioculturais existentes, de uma forma geral, os homens tém sido impulsionados a vivenciar
novas experiéncias e praticas sociais. A principio, analisei a tentativa de o canal FX se
constituir um espago midiatico-discursivo dos e para os homens como uma resposta as
mudangas contemporaneas por eles vivenciadas. No entanto, todo esse esfor¢o mididtico
durou pouco tempo, menos de um ano, quando o canal abandonou a assinatura e o discurso,
segundo os quais se buscou excluir o publico feminino, o qual representava quase metade
(42%) da audiéncia do FX (TV, 2009; FX, 2013). Ao que tudo indica, o silenciamento do
enunciado masculino do FX sobre os “grandes homens” foi uma forma de se garantir a
audiéncia. Afinal, a interdi¢do da mulher no discurso e na comunicacdo televisual do canal
ndo era interessante estrategicamente.

Desde sua criagdo como canal independente em 1994, o FX passou por varias
mudangas. No inicio, o “FX Apartment” era o estudio, no qual eram exibidos ao vivo e, todos
os dias da semana, programas sobre o cotidiano dos americanos, sendo o “Breakfast Time”
aquele com maior indice de audiéncia’. Exibido durante o café-da-manhd e de dentro do
apartamento, os apresentadores do “Breakfast Time” e seus convidados conversavam sobre
curiosidades do cotidiano em uma atmosfera intimista, na qual a participacdo ao vivo dos
telespectadores era permitida. Nessa ocasido, o telespectador participava consideravelmente
da programagdo do canal, seja por meio do envio de cartas, ligacdes telefonicas ou e-mail,
seja por sua visibilidade nas filmagens, como individuo participante do programa ou como
audiéncia®. Nos primordios do canal FX, havia uma preocupagio especifica com o ambiente

doméstico, com o lar, em boa parte dos programas filmada no “FX Apartment”. Até¢ 1997, a

> O “FX Apartment” era um apartamento de grandes propor¢des localizado no Flatiron District, em Manhattan,
Nova lorque. Nesse apartamento, ocorria a gravagdo e a radiodifusdo dos programas.

* Aqui, refiro-me aos programas do canal FX exibidos até meados de 1997, a saber: “Personal FX — Collectibles
Show”, que tinha por objetivo ajudar os individuos comuns a venderem seus pertences antigos ao vivo; “The Pet
Department”, que mostrava como os individuos comuns cuidavam de seus animais de estimagdo; “Sound FX”,
que exibia videoclipes, os quais eram avaliados por meio da participacdo dos telespectadores via carta ou
telephone; e o “Backchat” que foi criado exclusivamente para responder as mensagens dos telespectadores ao
vivo.



15

visibilidade conferida ao cotidiano também apareceu em cena na programacao do canal FX,
cuja maioria dos programas era ao vivo ¢ admitia a participagio dos individuos comuns”.

Uma alteragao substancial na estrutura do canal FX ocorreu a partir de sua aquisi¢ao
pela FOX Entertainment Group, da News Corporation, cujas diretrizes mercadologicas para
diminui¢do de custos de produgdo excluiram quase todos os programas ao vivo, de modo que,
com uma programacdo bem enxuta, prevaleceu a retransmissdo de seriados enlatados. Na
analise, percebi, ja em 2005, o inicio da tentativa de constitui¢do de um canal masculino, por
meio da oferta de contetdo cujas narrativas versavam sobre os homens, ndo raro, postos como
personagens principais dos enredos. Essa inten¢@o foi reforcada com o investimento pesado e
inequivoco na afirma¢do de uma marca dita “genuinamente” masculina em 2008, mas
posteriormente abandonada em 2010. Entao, durante um determinado periodo, o qual localizo
entre 2005 ¢ 2010°, o canal direcionou sua oferta de contetido audiovisual para o publico
masculino, privilegiando, a partir de 2008, a exibicdo de programas cujas tematicas eram
inspiradas no que se pode dizer de elementos simbolicos do gosto do “homem madsculo”, do
homem dito “de verdade”. Com temadticas sobre esporte, jogo, ficcdo, luta, acdo e erotismo,
ndo raro, por meio de parddias e comédias sexistas, o canal FX fixou certas demarcagdes de
gosto que, se pensadas a partir de Pierre Bourdieu (2008) sobre o consumo de bens culturais
como algo inscrito em uma vontade de distin¢do, funcionaram como marcas de diferenciacao
para unir e/ou separar pessoas € grupos. Durante esses cinco anos, a grade de programagao do
canal foi paulatinamente modificada até que, em 2011, predominaram dramas e comédias em
filmes e séries enlatados, uma vez que foram excluidos os programas de esportes, jogos e
erotismo, o que nitidamente representou a inclusdo discursiva dos vinculos simbdlicos
relacionados ao publico feminino.

Desconfiei que a reelaboragdo do canal FX pudesse impedir a investigacdo da minha
inquietacdo inicial. Minha pressuposicdo se confirmou quando cotejei a programagdo e a
comunicacao televisiva do FX com canais como AXN, Universal Channel, Warner Channel,

Sony, Space, os quais também exibem séries e filmes enlatados sobre drama e comédia, além

> Até 1997, o canal FX utilizava dois slogans, a saber: “TV Made Fresh Daily” e “The World’s First Living
Network”, que significam respectivamente, “A TV fresquinha feita diariamente” e “A primeira televisdo
habitédvel do mundo”, uma clara referéncia a sua produgao ao vivo filmada dentro do “FX Apartment”.

% Delimito aqui esses cinco anos com base na programagdo e nas assinaturas do canal FX no Brasil em dois
marcos, 2005 e 2010. O primeiro corresponde ao inicio do uso da assinatura “O que o homem vé&” e o segundo a
aparente desisténcia de se distinguir como um canal assumidamente masculino, abandonando o manifesto “FX,
televisdo para grandes homens”.
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de outros géneros. Como resultado dessa comparagao, verifiquei ndo haver uma diferenciagao
tdo expressiva no que diz respeito a constitui¢do do contetido audiovisual, o que de certa
forma provavelmente também pode ser compreendido em termos de audiéncia. Com efeito, o
canal FX n3ao me propiciou material empirico para perscrutar o porqué da necessidade de
existir um canal televisivo cuja producdo de sentido estaria direcionada especificamente para
o publico masculino masculo.

Diferentemente do FX, a produgdo de sentido do canal GNT permaneceu voltada
para o mesmo publico, o feminino, de modo que me assegurou um material empirico rico a
ser analisado, sendo boa parte de sua programacao concebida e engendrada no Brasil. Optei,
pois, por delinear meu corpus somente a partir dos fextos do canal da televisdo fechada
brasileira GNT, o qual me proporcionou elementos diversos — textos de divulgacao,
logomarca, vinhetas, sinopses, story lines’ e grade de programacio — para analisar a rede de
sentidos de sua materialidade discursiva. Por texto, entendo a materialidade simbolica propria
e significativa do canal GNT, cujos vestigios das redes de sentido podem ser analisados. Uma
primeira pergunta se sobressaiu: como os textos do canal GNT significam? Ressalto que meu
objetivo ndo era compreender “o que” os textos do GNT significam, mas, sim, “como”, isto €,
o funcionamento de seu discurso.

Durante a investigacdo sobre a produgdo e a configuragdo de sentido do GNT,
vivenciel sua mudanga estrutural e discursiva, que significou um ponto de referéncia para
minha pesquisa. Em mar¢o de 2011, o canal GNT apresentou a seus telespectadores uma

promessa nova de comunicac¢do, fundamentada na exibi¢do da realidade® e na incidéncia de

7 “Story line é um termo de lingua inglesa também utilizado em outras linguas para designar a linha da histéria,
em uma tradugdo livre para o portugués. Escrito de forma clara, sintética e geralmente em cinco linhas, o story
line corresponde ao resumo da histéria cujo conflito matriz é descrito brevemente, de modo a indicar sua
apresentagdo, bem como seu desenvolvimento e sua solugdo” (COMPARATO, 1995, p. 99).

¥ A nocio de realidade adotada neste trabalho ultrapassa a dicotomia filosofica entre o realismo e o idealismo,
visto que a realidade ¢ entendida aqui como objeto de conhecimento e de saber, bem como “um objeto de nossa
apreensdao do mundo” (JOST, 2009, 16). Mesmo que a realidade exista fora da linguagem, ela ¢ “constantemente
mediada pela linguagem ou através dela” (HALL, 2003, p. 392) e, dessa forma, ¢ o resultado de uma préatica
discursiva e representativa, um produto do simbdlico que figura o real (e que cria uma impressao de realismo) e
que ¢ por ele investido. A realidade configurada e veiculada pela televisdo pode ser entendida, segundo Jost
(2009, p.15), como “uma realidade reduzida ao visivel” e, nesse sentido, a televisdo engendra, descreve, resgata,
refor¢a, modifica, naturaliza e mostra as experiéncias de realidade na cultura contemporanea.
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visibilidade sobre a mulher comum, sua intimidade’ e seu cotidiano. O canal passou a falar
para uma “mulher real”, segundo a diretora do GNT, Leticia Muhana, pois “o ideal de mulher
linda, perfeita e inatingivel ficou no passado” (SULINA, 2011).

Com a reestruturacao do canal, houve mudangas em sua identidade visual, bem como
em suas vinhetas. Além disso, foram inseridos novos programas sobre moda, beleza, bem-
estar, comportamento, relacionamento, casa e cozinha, de forma a aproximar esses temas da
vida corriqueira e cotidiana do publico feminino. De certa forma, essas tematicas ja faziam
parte da programagdo, no entanto, eram direcionados para uma outra mulher. Segundo a
diretora do GNT, em uma pesquisa realizada com mulheres entre 25 ¢ 49 anos, no Rio de
Janeiro, Sdo Paulo, Salvador e Porto Alegre, verificou-se que o publico feminino do GNT ndo
se identificava com as mulheres exibidas pelo canal, pois queriam ver mulheres comuns na
televisdo, e ndo somente modelos e celebridades, as “mulheres ideais” (SULINA 2011). Neste
trabalho, entendo por mulheres comuns e andénimas — bem como por sujeitos e individuos
comuns ¢ andnimos — aquelas “que tratam de suas vidas cotidianas” (GIDDENS, 1993, p. 10)
e ndo sdo “pertencentes as elites dirigente, econdomica e intelectual, nem ao pantedo das
personalidades do esporte, da moda e do entretenimento”, conforme definiu Jodo Freire Filho
(2009, p. 70).

Decidi considerar temporalmente minha investigacdo de 1991, ocasido da criagdo do
canal GNT, até final de agosto 2012, com o término do registro empirico desta pesquisa.
Como a produgdo discursiva do GNT tem sido por mim selecionada, registrada, catalogada e
analisada desde 2009, em alguns momentos deste trabalho, fago mengdo aos periodos
anteriores a mudanga discursiva do canal, ocorrida em 2011, no sentido de conferir uma
sequéncia cronoldgica e historica aos dados. Para a selecdo do corpus da pesquisa, elegi dois
critérios: um segue uma linha mais abrangente e funciona como indicador dos vestigios
discursivos do GNT e, o outro, de carater mais especifico, estd associado aos programas do

canal. Neste trabalho os corpora de pesquisa dizem respeito a um corpus abrangente € um

’ Neste trabalho, entende-se intimidade como o carater daquilo que ¢ intimo, associado & vida particular e
privada dos individuos. Segundo o Dicionario Houaiss, a palavra intimidade refere-se a “vida doméstica,
cotidiana; a vida intima”, cujo sentido também designa relagdes de familiaridade e proximidade associadas ao
ambito no qual se tem privacidade. Cf. HOUAISS, Antdnio; VILLAR, Mauro de Salles; FRANCO, Francisco
Manoel de Mello. Dicionario Houaiss da lingua portuguesa. Rio de Janeiro: Objetiva, 2004. Disponivel em:
<http://houaiss.uol.com.br/busca?palavra=intimidade>. Acesso em: 30 mai. 2013.
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corpus especifico, assim instituidos de modo a favorecer uma investigacdo pelo método
analitico dedutivo.

O primeiro critério refere-se a producao de sentido do GNT, a partir de um corpus
compreendido por textos de divulgagao do site desse canal, da Globosat e de demais veiculos
de divulgagdo, entrevistas com profissionais da equipe diretiva e gerencial, textos sobre o
posicionamento mercadologico e os argumentos de comercializagdo de espagos publicitarios,
bem como logomarcas, assinaturas do canal e vinhetas. A delimitagdao temporal para a analise
dessa produgdo de sentido mais ampla abrange o periodo de margo de 2011 até o final de
agosto de 2012.

O segundo critério refere-se a producao de sentido da grade de programacdo do GNT,
cujo corpus compreende sinopses dos programas, story lines dos episodios, além de trechos
de programas, segundo os quais sdo analisados, ndo mais os vestigios discursivos, mas o
proprio funcionamento e o significado do discurso. Pelo carater especifico dessa producdo de
sentido, a delimitagdo temporal desse corpus refere-se ao periodo de 12 a 18 de agosto de
2012, uma semana de domingo a segunda, a qual foi selecionada aleatoriamente. Para a
analise discursiva desse corpus especifico, elegi os programas nacionais, produzidos ou
coproduzidos pelo canal GNT, e exibidos em horario nobre, isto é, entre o horario de 15h ¢
23h30".

A fim de organizar os dados para empreender a andlise de conteiido dessa semana,
foram tabuladas as sinopses dos programas encontradas no site do GNT, bem como todos os
story lines, os titulos e os horarios de exibicao dos episodios, cujos conteudos foram dispostos
por meio de servico de dados da emissora televisiva NET e visualizados ao acionar a opgao
“informacao” no controle remoto. Assim, pude analisar os dados especificos enviados pelo
canal GNT a emissora NET, no sentido de divulgar seus produtos culturais aos
telespectadores. Ademais, todos os programas exibidos em horario nobre na semana analisada
foram gravados por meio do sintonizador VISUS TV Xtreme, adquirido especificamente para

esta pesquisa. Esse sintonizador me permitiu agendar gravacdes de programas do canal GNT,

' Neste trabalho, a faixa do horéario nobre é compreendida entre 19h e 23h30, pois ¢ aquela destinada aos
programas do GNT com mais rentabilidade comercial. Sabe-se, no entanto, que o horario nobre era
compreendido de 19h as 22h, contudo, a partir de 4 de junho de 2012 a Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE)
e a Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (ANATEL) publicaram Instrugdes Normativas que regulamentam a
Lei.12.485, sendo uma delas relacionada ao estabelecimento do horario nos canais voltados para adultos, com 6
horas diarias, das 18h as 24h, e nos canais voltados para criangas e adolescentes, com 7 horas diarias, das 11h as
14h e das 17h as 21h (ANCINE, 2012).
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bem como salvar dados diretamente em meu computador, o que garantiu o armazenamento de
uma quantidade extensa de dados do corpus.

A organizagao das planilhas dos corpora foi feita no programa Microsoft Excel, o
qual permitiu a sistematizagdo, a classificacao e a comparacao dos dados de uma forma mais
eficiente, facilitando a pesquisa quantitativa. Foram construidas dez planilhas: uma sobre o
canal GNT, com informagdes como argumentos de venda, descri¢do e posicionamento do
canal; uma planilha sobre todos os programas exibidos em agosto de 2012 com dados como
logomarca, titulo do programa, story line, apresentador, profissdo do apresentador e se havia
ou ndo a veiculagdo de especialistas; sete planilhas separadas por dia da semana contendo
horério, titulo do programa, género do programa divulgado pela emissora NET — quando
havia — e story line do episoddio; e uma planilha sobre as produtoras dos programas exibidos
em horario nobre com informagdes como titulo dos programas, nome das produtoras e cidade
nas quais elas possuem escritorio. A partir dessas planilhas pude observar e analisar
predominancias, frequéncias e também auséncias acerca de temadticas e dados diversos.
Associada a andlise da produgdo de sentido do corpus mais abrangente do GNT, a andlise de
conteado do corpus especifico me proporcionou os fundamentos indispensaveis para a
constru¢do de um mapa de investigacdo do discurso do GNT. A partir do desenho desse
mapa, sobressaiu a matriz discursiva da performance feminina 6tima e feliz nos ambitos do
corpo, lar e relacionamentos, cujo sentido foi engendrado dentro dos processos discursivos da
contemporaneidade e disposto na comunicagao televisual do canal GNT.

Nesta pesquisa, minha preocupagdo ndo ¢ econdmica nem mercadoldgica, e, sim,
analitica da comunicacao e do discurso televisual do canal GNT. Contudo, pontuo brevemente
aqui uma possivel correlacdo existente entre, de um lado, a mudancga estrutural ocorrida no
canal GNT e, de outro lado, o momento vivido pelo setor da televisdo fechada brasileira,
durante o mesmo periodo de 2011. O barateamento dos pacotes de servico da televisdo
fechada, coadunado ao aumento do poder aquisitivo da populagdo brasileira em geral,

garantiu a expansao do servigo nos domicilios brasileiros e a ampliacdo da penetracdo desse
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servico na camada média urbana'', que passou de 9%, em 2009 e de 12%, em 2010, para
18%, em 2011 (MIDIA FATOS, 2012, p. 2-10). Outro aspecto interessante é que as mulheres
da camada média urbana correspondem a quase metade (47,1%) do total das mulheres
brasileiras, com um crescimento de renda de 68,2%, de 2002 a 2011, enquanto a dos homens
aumentou somente 43,1% (SA, 2011).

Isso tudo parece apontar a mulher da camada média urbana como uma promissora
consumidora dos servigos de televisdo fechada, bem como de representacdes, imaginarios,
ideias, produtos e demais entretenimentos e informacdes na tela midiatizados'2. Minha rapida
inferéncia tende a considerar a aglutinagdo do cotidiano da mulher comum na programagao do
canal GNT, uma estratégia, a principio, bem eficaz do ponto de vista mercadoldgico. No
entanto, o desmembramento dessa suposi¢cdo daria inicio a uma outra pesquisa académica.
Fica aqui assinalada uma brecha possivel para futuros pesquisadores.

Na contramao do FX, cuja programacao do “FX Apartment” sobre o cotidiano ¢ a
intimidade foi substituida por filmes e séries enlatados, encontra-se o GNT que, de canal de
noticias, se tornou um canal feminino, a falar do cotidiano e da intimidade da mulher comum.
Originario em 1991 como canal de noticias em sua era Globosat News Television (GNT), o
GNT ¢ atualmente um canal dito feminino e exibe variedades e entretenimento, os quais
incidem em visibilidade notéria @ mulher comum contemporanea, ao seu cotidiano, a sua casa
e a sua intimidade. Nao que os dramas da vida cotidiana tivessem sido ocultados da tela; mas
¢ ao menos sintomatica essa tomada discursiva da intimidade e do cotidiano pelo canal

feminino, em um momento cujos individuos comuns sdo convocados a se mostrarem € a

! Conforme Gilberto Velho (1999, p. 106), compreendo camada média urbana como o grupo de individuos que,
segundo critérios socio-econdmicos como renda, ocupagdo, educagdo, etc., pertenceriam a mesma categoria,
diferenciando-se de outros grupos por apresentar ethos e visdo de mundo distintos. Essa perspectiva pode ser
encontrada em diversos trabalhos no campo das ciéncias sociais e humanas e ¢ comumente empregada para
definir a sociedade média urbano-industrial dos grandes centros urbanos, regida por uma légica simbdlica, bem
como por determinados padrdes éticos, valores e visdes de mundo conduzidos e sustentados pela ideologia de
modernizagdo e de desenvolvimento individual, social € econdmico (SALEM, 1986).

"2 Por imaginario entende-se um conjunto de elementos simbélicos que produz um sentido especifico e
ideoldgico para um grupo de pessoas (povo, comunidade, sociedade, etc.), de modo a expressar estilos de vida,
valores, costumes e condutas. De acordo com Bronislaw Baczko (1985), por meio dos imaginarios sociais, ¢
possivel representar e designar uma determinada coletividade, assim como estabelecer seus papéis, suas crengas
e seus objetivos. Nas palavras do autor, “o imaginario social informa acerca da realidade, a0 mesmo tempo em
que constitui um apelo & agdo, um apelo a comportar-se de determinada maneira” (BACZKO, 1985, p. 311).
Assim, o imaginario é lugar estratégico por meio do qual se constroem e se conectam redes de sentidos e
representacdes sociais. Cf. BACZKO, Bronislaw. Imaginagdo social. In: Enciclopédia Einaudi, s. 1. Lisboa:
Imprensa Nacional/Casa da Moeda, Editora Portuguesa, 1985.



21

confessarem sua vida privada nas telas'". Percebi que a nova proposta do canal GNT estava de
acordo com a “televisdo da intimidade” ou ainda a “televisdo compassiva”, cuja exibi¢cdo da
expressao intima dos individuos comuns revela mudangas sociais significativas; funcionando
como um sintoma da vida social contemporanea (MEHL, 1996, p. 10).

Este ¢ um fenomeno ndo restrito ao canal GNT: a publicizagdo e a exterioriza¢ao do
privado, ou ainda, a hiperespetacularizagdo do cotidiano e da intimidade que j& se alastrou
pelas telas. As intensas visibilidade e exibi¢ao da vida ordinaria do eu nas telas impulsionam a
emergéncia de diversas experiéncias da subjetividade contemporanea, ou seja, de modos de
ser ¢ estar no mundo'®. Aquilo que, por tempos, foi interiorizado na esfera privada burguesa,
bem como revelado e narrado em didrios intimos do século XIX, emerge, aqui e agora, do
interior para o exterior, em um movimento de visibilidade do eu, que projeta sua intimidade
nas telas da cultura do espetaculo, seguindo a premissa de “aparecer para ser”, pois “so € o
que se v€”, como bem delimitou Paula Sibilia (2008, p. 25). Estamos vivendo a “era da alta-
visibilidade” e todo o “processo de produ¢do de uma visibilizagdo intensa e constante parece
nos fascinar irresistivelmente” (PEREIRA, 2005, p. 64).

Com altos indices de audiéncia e de rentabilidade, as narrativas em ato dos reality
shows consolidaram a incidéncia de visibilidade sobre a fala do individuo comum, bem como
sobre suas narrativas intimas e cotidianas. A televisdo contemporanea ¢ caracterizada por
Vera Franca (2009), dentre outros tragos e tendéncias, pela eclosdo dos individuos comuns,
pela exibicdo da intimidade e pela projecdo da realidade cotidiana. As narrativas sobre (e dos)
individuos comuns se tornam quase compulsorias no discurso da comunicagao televisual, dos
reality shows aos programas informativos, poucos escapam a essa regra. Com promessas de

mudanga de vida, de estilo, de crescimento pessoal e de relacionamento, os discursos da

> Emprego telas no plural e, ndo, no singular, como uma forma de me referir a época da sociedade da “tela
global” — da “tela-mundo”, do “tudo-tela” e das “telas multiplas” (telas de informacdo e comunicagdo, telas
ludicas, telas de vigilancia e telas de ambiente) —, cujas experiéncias e relacdes dos sujeitos sdo cada vez mais
midiatizadas pelas telas. H4 uma vasta mudanga cultural em curso (LIPOVETSKY; SERROY, 2009, p. 12).

'* Subjetividade é entendida aqui como os modos de ser e estar no mundo do nosso eu, os quais envolvem
pensamentos € emogdes mais pessoais sobre “quem nds somos” (WOODWARD, 2000, p. 55). Longe de um
“sentimento de si”, com dimensdes fixas e estaveis, deu-se lugar a um sujeito historico, que se observa ao se
observar o mundo ao sabor de um tempo historico cuja fungdo ¢é ser agente absoluto de mudanga
(GUMBRECHT, 1998). A subjetividade ¢, pois, construida sob os contornos de duvidas, incertezas e
pluralidades das diversas experiéncias socioculturais contemporaneas. De acordo com Sibilia (2008, p. 16), “a
subjetividade ndo é algo vagamente imaterial que reside ‘dentro’ de vocé€” &, pois, sobretudo, “embebida em uma
cultura intersubjetiva”, visto que aquilo que somos também ¢ modulado por nossas experiéncias, interagdes com
os outros e com o mundo.
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comunicagdo televisual estdo coerentes com os modos de ser e estar no mundo
preponderantes na contemporaneidade.

Diante desse quadro, alguns questionamentos e proposi¢des emergiram de modo a
elucidar a orientagdo teodrica e conceitual revestida em minhas inquietagdes iniciais. Afinal,
quais representacdes sobre os modos de ser e estar da mulher comum, supostamente novas,
foram propostas pela comunicagdo televisual do canal GNT? Quais significacdes e conceitos
foram naturalizados no discurso do canal GNT por essas representagdes? A partir dos
enunciados do canal GNT, quais sintomas da vida social, cotidiana e intima da mulher comum
contemporanea puderam ser distinguidos e interpretados? A formulagdo desses problemas
abrangentes indicou a possibilidade de envolver a analise da produgdo de sentido do canal
GNT acerca da mulher comum contemporanea por um arcabougo tedrico e conceitual de
diversos campos de estudo, especialmente da comunicacdo, sociologia, antropologia,
psicologia, linguistica, historia e filosofia.

Contudo, ainda faltava especificar qual seria a pergunta-chave para esta pesquisa.
Percebi que se eu pesquisasse a subjetividade da mulher comum contemporanea — seu
cotidiano e sua intimidade — inserida na visibilidade da comunicagao televisual do GNT, isso
evocaria, também, as representacdes sociais sobre os modos de ser e estar dessa mulher,
ancorados nos textos desse canal, e, por conseguinte, seria o ponto de partida para perscrutar
as naturalizagdes, as parafrases, as significacdoes introduzidas em seu discurso. Em
decorréncia dessa operagdo metodoldgica, imprimiu-se um problema central que busquei
responder e discutir nesta pesquisa, a saber: de que forma os modos de ser e estar da “mulher
real” — seu cotidiano, sua intimidade e sua subjetividade no mundo contemporaneo — sdao
engendrados na comunicagao televisual do canal GNT e como significam?

Essa pesquisa de carater interdisciplinar buscou refletir, discutir e analisar as
representacdes sociais sobre os modos de ser, de aparecer e de estar no mundo da “mulher
real” que mais se sobressaem na visibilidade da producdo discursiva do canal GNT, como
uma forma de compreender a subjetividade contemporanea e a realidade social, quer dizer, os
quadros organizacionais socioculturais, as praticas sociais, os fatores afetivos e os sistemas de
valores. Meu objetivo ndo foi descobrir se as telespectadoras do canal GNT se sentem
representadas nos discursos do canal GNT. De fato, isso implicaria um outro estudo, talvez

etnografico e de recepcao, também interessante, mas que se afastaria do meu intento principal
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que era analisar a subjetividade da mulher contemporanea — seu cotidiano e sua intimidade —
inserida no discurso midiatico do canal GNT.

Na trama enovelada por um conjunto tedrico-metodoldgico-analitico diverso,
interdisciplinar e, sobretudo, complementar, o problema de pesquisa evocou um quadro
referencial apto a perscrutar a subjetividade da mulher contemporanea, foco de
espetacularizacdo e visibilidade intensa no discurso do canal GNT. O quadro referencial
tedrico desta pesquisa foi composto pelos estudos sobre midia, televisdo, representagao social,
género e subjetividade. O texto recortado para esta investigagdo, o problema de pesquisa, 0
quadro referencial teérico, a Analise de Contetdo, bem como a Analise do Discurso, pelo viés
da escola francesa, constituiram o dispositivo de andlise que possibilitou a compreensao e a
interpretagdo dos sentidos produzidos acerca dos modos de ser e estar da mulher
contemporanea, midiatizados pelo canal GNT.

Este trabalho ¢ uma leitura minha sobre o fendmeno estudado — a produgdo de
sentido do canal GNT acerca da mulher comum contemporanea, seu cotidiano e sua
intimidade —, o qual interpretei de acordo com diferentes instrumentais teoricos de campos
disciplinares, bem como a partir das experi€ncias vivenciadas por mim no mundo,
indissociaveis de minha subjetividade. Isso foi algo que eu quis deixar evidente desde o
inicio. Nao por acaso escolhi para epigrafe um fragmento de Merleau-Ponty que designa a
ciéncia ser expressao segunda da experiéncia do mundo, portanto, o que a ciéncia anuncia €
sempre uma direcdo possivel dos sentidos dos acontecimentos e da experiéncia do mundo.
Com efeito, o que apresento aqui € a interpretagdo e a percepcdo de alguns sentidos, ndo
todos, mas os que foram apreendidos por mim, os quais transpareceram a partir da intersec¢ao
produtiva entre os elementos incorporados no dispositivo analitico. Ao fazer essa leitura,
busquei ir além do que fica nas “superficies” (ORLANDI, 2009, p. 29), ou ainda, nas
“bordas” e nos “contornos” (MERLEAU-PONTY, 2011, p. 35) do fendmeno percebido e, no
esforco de compreendé-lo, procurei filiar sentidos, os quais conferiram respostas as minhas

indagagoes e inquietagdes.



24

CAPITULO 1 — AS REFERENCIAS TEORICAS E O INICIO DA
PESQUISA

1.1. Estudos culturais, género e subjetividade

Desde o século XX, a cultura mididtica e as tecnologias — telefone, radio, cinema,
televisao, computador — t€m sido tdo essenciais para a vida cotidiana que o lazer passou a ser
influenciado profundamente pela producdo e pelo consumo dos meios de comunicacdo de
massa. Essa cultura incorporou — e ainda incorpora — os modos anteriores de cultura como o
livro ou a palavra falada, que detinham influéncia sobre um grande ntimero de pessoas. Em
meio a profusdo das midias, “o mundo externo adentrou violentamente no lar” de modo que
s6 um visitante de um pais bem pobre se espantaria com a supersaturacdo de imagens e sons
complementares a “vivéncia fundamental” (GITLIN, 2003, p. 25-28).

Participar da cultura midiatica contemporanea, de seu consumo, producdo ou
circulacdo, estabelece-se como uma espécie de precondigdo para se viver na
contemporaneidade, cuja experiéncia diaria, formagdo de opinido e compartilhamento de
valores, atitudes e gostos perpassam os meios de comunicacdo. Crescer nessa cultura é viver
“[...] na expectativa de que imagens e sons estardo a nossa disposicao e que as historias que
compdem serdo sucedidas por mais historias, todas pedindo nossa atengdo, todas se
esforcando para fazer sentido, todas, em certo sentido, nossas” (GITLIN, 2003, p. 25). A
cultura contemporanea ¢, pois, dominada pela midia, a qual se oferece como um
entretenimento audiovisual agradavel por meio de espetdculos com imagens, sons, discursos e
mitos, com os quais os individuos constroem significados em suas vidas cotidianas, a0 mesmo
tempo em que sao seduzidos por eles.

Eis a cultura veiculada pela midia, que ajuda a tecer a vida cotidiana e a modelar
opinides publicas, visdes de mundo, valores e comportamentos sociais e que, sobretudo,
“fornece o material com que muitas pessoas constroem o seu senso de classe, de etnia e raca,
de nacionalidade, de sexualidade, de ‘nos’ e ‘eles’” (KELLNER, 2001, p. 9). Teo6rico critico
da cultura, Douglas Kellner observa a midia como a forma dominante de cultura, no que diz

respeito a producdo e & mudanga da sociedade, pois, para ele, existe uma cultura especifica
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hegemonica que fornece a base material e simbolica para os individuos configurarem aquilo
que eles sdo, de modo a se inserirem na vida social contemporanea'.

Colonizada pela midia, a qual a distribui e a dissemina, bem como domina o lazer e a
vida sociocultural, a cultura atual ¢ por Kellner (2001, p. 9) denominada “cultura da midia”.
Sob essa perspectiva, entende-se a cultura da midia como algo industrial e comercial,
intrinseco ao modelo de producdo de massa, cujos sentidos sdo engendrados a partir de tipos,
representacdes, formulas, codigos e normas convencionais. Diante dessa moldura, estudar a
televisao e, em particular, a producao de sentido do canal GNT significa examina-la como um
produto situado na esséncia da cultura veiculada pela industria da midia ou, conforme disse
Kellner (2001), como aquilo que estd no cerne da cultura audiovisual, uma cultura
fundamentada na imagem.

A concepgdo de cultura da midia é legataria de toda uma formacao discursiva, no
sentido foucaultiano, iniciada no século XIX que, paulatinamente, durante o século XX,
conferiu a cultura importancia central para a compreensao do movimento do mundo, da vida
social e da subjetividade, de modo que isso teve repercussdo em diversas produgdes do

conhecimento e levou a criacao dos estudos culturais'® (HALL, 2003; MATTELART;

> A nogdo de hegemonia ¢ fundamentada no conceito de Gramsci (1999) e se refere a lideranga cultural-
ideolédgica de um grupo em relag@o a outro. Conquistada por meio de um longo processo historico, a lideranca é
constituida de acordo com as relagcdes de for¢a e de poder sociais, na medida em que abarca a construgio e
reproducdo de um consenso, ou seja, da legitimag@o dos interesses de uma classe ou grupo em relagio as demais.
Cf. GRAMSCI, Antonio. Cadernos do carcere. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 1999. 1. v. Segundo
Carlos Nelson Coutinho (1999), por meio dos “aparelhos privados de hegemonia” — termo denominado por
Gramsci para definir as associagdes e as organizagdes até certo ponto autdnomas em relagdo a esfera estatal, com
participagdo e adesdo voluntaria, por exemplo, sindicatos, partidos politicos, igrejas, organizagdes profissionais e
sociais, grupos de afinidade, meios de comunicagdo e escolas — a hegemonia ganha um espago independente e
especifico de manifestacao na sociedade civil. Cf. COUTINHO, Carlos Nelson. Gramsci: um estudo sobre seu
pensamento politico. Rio de Janeiro: Civilizagao Brasileira, 1999. Por isso, de acordo com Moraes (2002), a
conquista do poder, para Gramsci, “deve ser precedida por uma longa batalha pela hegemonia e pelo consenso
dentro da sociedade civil, ou seja, no interior do Estado em sentido amplo”. Cf. MORAES, Dénis de. Imaginario
social e  hegemonia  cultural. Site Gramsci e o Brasil, 2002. Disponivel em:
<http://www.acessa.com/gramsci/?page=visualizar&id=297>. Acesso em: 3 ago. 2007.

1 . . . . .
® Neste trabalho, conserva-se a escrita do termo estudos culturais com minusculas devido ao fato de a maioria
dos proprios textos anglo-americanos desse campo empregarem “cultural studies” com minusculas, sem haver
qualquer grifo especial, conforme propds Escosteguy (2010, p. 24).
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NEVEU, 2004)'". Dessa preocupagdo central com o cultural procurou-se questionar o
estabelecimento de binaridades como cultura baixa e alta, superior e inferior, a fim de criticar
a nocao de cultura como algo sem importancia e secundario no mundo. De modo especifico,
Stuart Hall (1997), discorre que com essa “virada cultural” iniciou-se uma preocupagao com a
linguagem, sobretudo, em um sentido mais amplo no que diz respeito as praticas de
representacdo, tendo a linguagem um carater privilegiado tanto na construgdo, como na
circulacao de significado.

Um dos principais legados dos estudos culturais diz respeito a sua recusa de se
constituir um campo fechado, pois, em favor de determinados posicionamentos criticos,
caracteriza-se como um “projeto aberto ao desconhecido, ao que ndo se consegue ainda
nomear” (HALL, 2003, p. 201) e, sobretudo, que acolhe em suas investigacdes as questdes
mundanas e ordindrias da cultura e da sociedade contemporaneas. Sob os aportes desses
estudos, considerou-se o canal GNT um produto da cultura da midia, a partir do qual se
analisam os modos de ser e estar da mulher comum, seu cotidiano e sua intimidade, por meio
do estudo das representagdes femininas em sua produgao de sentido. Assim, devido ao fato de
os estudos culturais relativizarem as binaridades e ultrapassarem uma visao critica radical e
pessimista com julgamentos negativos concebidos a priori, apresentam-se brevemente
algumas consideragdes sobre sua epistemologia, bem como acerca de suas contribui¢des para
este trabalho.

Frente as alteracdes dos valores tradicionais da classe operaria inglesa no segundo
pos-guerra, esforcos tedricos e politicos foram empreendidos no sentido de constituir um
campo apto a abarcar discursos multiplos sobre a dimensao cultural contemporanea, bem
como uma pluralidade de objetos de investigacdo. Os estudos culturais surgem como campo
de investiga¢do organizado por meio do trabalho teérico do Centre of Contemporary Cultural
Studies (CCCS), um centro de pesquisa de pos-graduacdo do English Department da
Universidade de Birmingham, fundado por Richard Hoggart (ESCOSTEGUY, 2010).

"7 De acordo com Mattelart e Neveu (2004, p. 19), “durante o século XIX, uma tradi¢do de pensamento
conhecida pelo nome de ‘Culture and Society’ emerge na Gra-Bretanha, impulsionada pelas figuras intelectuais
do humanismo romantico” que buscavam criticar a cultura da sociedade burguesa, principalmente, por meio do
seu simbolo e vetor, a saber, a literatura. Com efeito, estabeleceu-se um campo de estudos sobre a literatura
inglesa, os English Studies, diante de um pensamento, entdo, insurgente, cuja filosofia politica e moral teve a
cultura como pedra de toque. Isso pode ser notado a partir das principais criticas travadas pelos ingleses no
século XIX, as quais diziam respeito ao impacto da revolugdo industrial na cultura nacional, a responsabilidade
dos intelectuais e produtores na difusdo e na educagdo de uma cultura nacional e, por fim, a referéncia dos jogos
de poder na cultura.
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A criagdo do CCCS foi inspirada na pesquisa “The Uses of Literacy” (1957) — que
pode ser traduzido livremente como “Os usos da alfabetizagdo”, obra publicada em Portugal
com o titulo “As Utilizagdes da Cultura” (1973) —, na qual Hoggart descreve com acuidade a
paisagem do cotidiano da cultura da classe operaria dos centros urbanos do norte da
Inglaterra, entre 1930 e 1950. Nesse periodo, o universo escolar passou a ser inserido na vida
da classe operaria, possibilitando uma compreensdo melhor do conteudo de livros, revistas,
jornais, bem como de programas do radio e da televisao, meio que comegara a participar da
vida cotidiana dos individuos comuns'®. Com o objetivo de investigar a influéncia da cultura
difundida pelos meios de comunicagdo sobre as classes populares, a pesquisa de Hoggart
também examina o tom pessoal da industria cultural como uma estratégia para conquistar a
audiéncia.

A pesquisa de Hoggart e os livros “Cultura e sociedade” (1958), de Raymond
Williams, e “A formacao da classe operaria inglesa” (1963), de Edward Palmer Thompson,
sdo “textos seminais e de formacao” que sinalizam o que Hall (2003, p. 131-133) denominou
“rupturas significativas”, pois erguem um pensamento capaz de romper com as “velhas
correntes de pensamento” antecedentes. Por conseguinte, esses trés autores representam um
marco teorico para os estudos culturais, cujos pilares foram edificados no final dos anos 50 e
inicio dos anos 60.

A natureza e as relagdes do modo de vida da organizacdo social foram por Williams
compreendidas a partir de seu conceito de cultura “comum” ou “ordinéria”, por meio de uma
andlise critica que inseriu a cultura em condi¢do de igualdade com as artes, a literatura e a
musica. Tal concepgdo ¢ especialmente relevante a esta pesquisa, pois, diz respeito ao
cotidiano, ao ordinario da vida social e a mulher comum. Alguns anos depois de Williams,
surgiu o trabalho de Thompson, o qual se voltou para a reconstru¢do de uma historia
circunscrita “na vida e nas praticas de resisténcia das classes populares” (MATTELART;

NEVEU, 2004, p. 46). Ambos Williams e Thompson eram engajados a New Left britanica,

'8 A paisagem do cotidiano na cultura também foi investigada por Michel de Certau que, cerca de vinte anos
depois da publicagdo “The Uses of Literacy de Hoggart”, em 1957, observou, nos volumes 1 e 2 da obra “A
invengdo do cotidiano”, publicada pela primeira vez em 1980, o0 modo como a cultura midiatica e de consumo ¢
individualizada pelos sujeitos, reconfigurando as esferas privadas (cozinha, alimentag@o, objetos utilitarios,
habitos, linguagens, rituais etc.) e publicas (bairro, moradia, planejamentos urbanos, leis, etc.). Essa obra ¢ um
dos textos elementares do estudo sobre o cotidiano, pois apresenta uma espécie de teoria das praticas cotidianas a
partir da observagao dos processos de mudanga acerca dos habitos de um modo de vida. Na palavras de Certau
(1998, p. 35), esse estudo corresponde a relatos que “pretendem narrar praticas comuns” de uma cultura
ordinaria, cujas “experiéncias particulares, as frequentacdes, as solidariedades e as lutas que organizam o espaco
no qual essas narragdes vao abrindo um caminho” constituem um campo de analise.
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um movimento de esquerda que surgiu em meados dos anos 50 com o objetivo de debater o
marxismo. Buscou-se ressoar elementos entdo ignorados e silenciados por essa teoria a partir
de uma reflexdo critica que privilegiasse o estudo sobre a cultura e a sociedade, suas
formagodes, praticas, instituicdes, mudangas culturais e que, por conseguinte, considerasse
“cultura, ideologia, linguagem, o simbolico” objeto privilegiado de estudo (HALL, 2003, p.
203).

Nao se pode definir os estudos culturais por terem se tornado uma pratica marxista;
deve-se, contudo, compreender o seu envolvimento com um problema e, ndo, com uma teoria.
Sua critica visava extrapolar o que Hall (2003, p. 203-204) destacou ser “um certo
reducionismo e economicismo [...] intrinseco ao marxismo”, cujo modelo ortodoxo
superestrutural — base e estrutura — era limitador e condicionante para se pensar a vida
social’’. Os trabalhos realizados pelo CCCS eram, em grande parte, producdes académicas
engajadas politicamente. Segundo Escosteguy (2010, p. 203) esse carater politico foi, aos
poucos, perdendo forga — ndo apenas no terreno britanico — ¢ permanecendo restrito a apenas
alguns circulos, o que hoje ¢ “motivo de inumeras criticas no debate dentro e sobre os estudos
culturais”.

A perspectiva tedrica do grupo de intelectuais dos estudos culturais foi elementar, ndo
so por ter influenciado o estudo da literatura, da antropologia, da sociologia e da
comunicac¢do, mas, também, pelo esfor¢o em entender a cultura como uma forma de atuar na
sociedade contemporanea, o que foi, de modo particular, um dos intentos de Williams. Ao
coadunar o conceito de cultura a um modo de vida que envolve processos, determinados
histérica, social e economicamente e ao questionar o mecanicismo do modelo
base/superestrutura, esse tedrico da cultura abandonou, ou mesmo deixou de lado, a tradigdo
marxista em prol do desenvolvimento de uma teoria da cultura inserida na totalidade social.

Com o intuito de propor essa teoria geral, Williams esquadrinhou significados

diversos da palavra cultura — desde cultivo em uma colheita até o sentido do modo de vida de

" Destaca-se aqui a mudanca no uso das terminologias marxistas nos trabalhos dos teéricos dos estudos
culturais. Enquanto Williams emprega “ser social” e “consciéncia social” ao invés de “base” e “superestrutura”,
Thompson prefere distinguir de modo dialético o que ¢ cultura e o que ndo ¢ cultura. Tanto Williams quanto
Thompson possuem posigoes que envolvem certas oscilagdes tedricas em torno dos termos “cultura”, “ndo-
cultura”, “experiéncia”, “determinacdo”, “consciéncia” e “estruturas”. De acordo com Hall (2003, p. 140),
Thompson teceu criticas duras para Williams “por seu modo evolucionista de conceber cultura como ‘uma forma
inteira de vida’ [...] pelo alcance imperializante de seu conceito de ‘cultura’”. Ao incorporar algumas
consideracdes, Williams se aproxima de uma nog¢do de cultura que entrelaca praticas sociais a tracdo das
experiéncias, conferindo-lhe, assim, um processo aberto a criagdo e ao agenciamento historico.
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um povo —, 0s quais carregam sempre o peso das disputas pela fixacdo de um sentido
dominante, em épocas histéricas e formacdes sociais diferentes. O autor observou, entdo, o
termo cultura como representante do espaco social e histdrico das praticas sociais, materiais e
simbolicas, isso porque € locus e instancia de dominagdo, mas também, esfera de realizagdes.
E, pois, a0 mesmo tempo, produto e produgio de um modo de vida em um determinado
momento histérico, cuja atividade humana visa a producao de significados e valores, bem
como a estruturacao de formas, institui¢des, relagoes, artes, etc.

Dessas reflexdes emerge a chave do pensamento de Williams: conceber a cultura
como uma forma produtiva, visto que ela produz, e ndo somente, reproduz a realidade. Essa
acepgdo ¢ particularmente necessaria para a no¢do de uma cultura processual, fundada na
ideia de individuos sempre ativos, ¢ de formas culturais sempre reexaminadas pela
experiéncia (RIBEIRO, 2004). O abandono da légica causal e determinista do pensamento
marxista abriu caminhos para se pensar a experiéncia como o terreno, o solo do vivido, sobre
o qual os elementos de um modo de vida global sdo organizados e relacionados.

O conceito fundante da teoria de Williams esta assentado na no¢ao de cultura comum,
ordinaria. Encravada no modo de vida da experiéncia cotidiana, essa teoria ¢ uma maneira de
abranger aquilo que congrega a sociedade, pois a cultura é de todos e todos estdao unidos pelas
experiéncias comuns vividas. Na cultura, ha significados e valores vividos, os quais podem
ser sentidos e experimentados, bem como analisados por meio do que ele denominou
“estruturas de sentimento”, uma categoria que o proprio autor ndo deu prosseguimento

tedrico-metodologico.

Estamos definindo esses elementos como uma “estrutura”: como uma série,
com relagdes internas especificas, a0 mesmo tempo engrenadas € em tensao.
Nao obstante, estamos também definindo uma experiéncia social que esta
ainda em processo, com frequéncia ainda nao reconhecida como social, mas
como privada, idiossincratica, ¢ mesmo isolada, mas que na analise (e
raramente de outro modo) tem suas caracteristicas emergentes,
relacionadoras e dominantes e na verdade suas hierarquias especificas
(WILLIAMS, 1979, p. 134).

Uma vez registradas, as estruturas de sentimento vividas podem ser analisadas,
compartilhadas, examinadas, identificadas e generalizadas. Pode-se dizer que as estruturas de
sentimento sdo uma forma de incorporar as experiéncias € os processos sociais ao estudo da

cultura, para analisar as condicdes das praticas sociais em um determinado momento
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historico™. Mesmo que o autor tenha empregado essa nogdo para pensar as artes ¢ a literatura
— visto que as estruturas de sentimento manifestadas nas obras ndo sdo geradas internamente
nelas e, sim, externamente, por meio das estruturacdes das experiéncias historicas —, acredita-
se que os produtos culturais de entretenimento ¢ de consumo também incorporem e
formalizem as experiéncias da vida social, isso porque eles também s3o engendrados
externamente por sua imbricagdo com a vida social. Por isso, ndo se v€ obje¢do em considerar
os produtos da cultura da midia objetos empiricos de analise do materialismo cultural, cujos
sentidos armazenam estruturas de sentimento de um determinado momento historico, uma
espécie de retrato e, a0 mesmo tempo, prenuncio sintomatico de uma cultura, das experiéncias
comuns referentes a um dado periodo?’.

Os alicerces tedricos dos estudos culturais conferem validade epistemologica para se
pensar a produ¢do de sentido do canal GNT como objeto empirico de estudo desta pesquisa
académica do campo da Comunicagdo, o qual carrega consigo representacdes sociais e
expressdes sobre os modos de ser e estar da mulher comum, bem como algumas estruturas de
sentimento da contemporaneidade. O olhar sobre o feminino ¢, entdo, uma tentativa de
compreender ndo s6 a representacdo social da mulher e sua subjetividade, mas um dado
momento historico, de modo que se busca uma aproximagao das questdes de género em torno
de um eixo situado na vida cotidiana e intima da mulher.

Desse primeiro momento teodrico, acerca do entendimento do canal GNT como
produto da cultura da midia, aos moldes de uma teoria da cultura que compreende a

experiéncia comum como um modo de vida, parte-se para a incidéncia do feminismo nos

*» No trabalho “Estruturas de sentimento na modernidade: um estudo sobre as experiéncias nas obras de Walter
Benjamin, a propodsito de Charles Baudelaire” (CALAZANS, 2007), a partir da nogdo de estruturas de
sentimento buscou-se estudar as experiéncias tecnoldgicas perceptivas na cultura moderna, do século XIX,
imanentes as obras de Walter Benjamin, particularmente, nos textos referentes a Charles Baudelaire. A partir da
publicagdo desse texto, pode-se debater essa categoria com pesquisadores de comunicagdo, letras, historia e
antropologia, de modo que essas discussdes alentaram a retomada da nog@o de estruturas de sentimento no
sentido de empreendé-la produtivamente nesta pesquisa, para estudar a subjetividade da mulher comum na
contemporaneidade.

*! Sabe-se que, no inicio da década de 80, ocorreu um marco nos estudos culturais que radicou em sua episteme
o estudo da recepc¢do da midia nos moldes da codificagdo-decodificagdo de Hall (2003). De fato, foi a partir dos
anos 80 que as investigacdes a propodsito dos meios de comunicagdo, seus programas e suas audiéncias, passaram
a atrair os olhares dos trabalhos etnograficos. Uma das principais influéncias para os estudos de audiéncia foi o
livro “Television Culture”, de John Fiske (1987), o qual foi criticado por varios pesquisadores pela sua
perspectiva de “democracia semidtica” (MORLEY, 1992; CURRAN, 2007, CAMPANELLA, 2012), que
cogitou existir uma audiéncia ativa, capaz de rejeitar a ideologia presente nas midias de massa, a0 mesmo tempo
em que consome seus produtos. Devido ao fato desta pesquisa nao corresponder nem a um estudo etnografico,
nem a um estudo de recepcdo, ndo sdo aqui aprofundadas essas contribuigdes e as discussdes no ambito do
estudo da recepgdo das audiéncias.
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estudos culturais, a qual representou — junto as questdes de raga — uma mudanga decisiva em
sua epistemologia, transformando vertiginosamente sua agenda (HALL, 2003;
ESCOSTEGUY, 2007). Em 1978, em meio a efervescéncia do feminismo, foi publicado o
11° volume do “Working Paper in Cultural Studies”, a primeira manifestacdo do Women's
Studies Group de realizar um trabalho intelectual feminista no CCCS*%. Com o olhar sobre o
consumo das imagens das mulheres na televisdo e nos bens culturais, as primeiras publicacdes
do Women’s Studies Group do CCCS suscitaram significativamente a valorizacao da
categoria género, a qual foi originalmente pensada, segundo Ana Carolina Escosteguy (2007),
como algo que estrutura e ¢ também estruturado nas formagdes sociais. A proposito da

inser¢ao do feminismo nos estudos culturais, Hall (2003, p. 209) afirma que

[...] muitos de nés no Centro — na maioria homens, é claro, — pensamos que
fosse 0 momento de introduzir trabalho feminista de qualidade nos estudos
culturais. E tentamos realmente atrai-lo, importa-lo, fazendo boas propostas
a intelectuais feministas de peso. Como seria de se esperar, muitas mulheres
nos estudos culturais ndo estavam interessadas neste projeto “magnanimo”.
Abriamos a porta aos estudos feministas, como bons homens transformados.
E, mesmo assim, quando o feminismo arrombou a janela, todas as
resisténcias, por mais insuspeitas que fossem, vieram a tona — o poder
patriarcal plenamente instalado, que acreditara ter-se desautorizado a si
proprio. Aqui ndo ha lideres, diziamos naqueles tempos; estamos todos,
estudantes e corpo docente, unidos na aprendizagem da pratica dos estudos
culturais.

Essa fala de Hall ressalta a abertura epistemologica dos estudos culturais aos estudos
feministas — e posteriormente aos estudos de género — diante das reconfiguragdes teorico-
metodoldgicas, bem como a resisténcia patriarcal ocasionada por essas mudancas. Como as
questdes em torno do género e da sexualidade estdo associadas intimamente aos processos de
constituicdo de poder, muitas controversas e querelas acabaram por ser travadas entre os
estudiosos feministas e os intelectuais dos estudos culturais. Mas nada disso impediu a
entrada do feminismo nos estudos de midia e cultura britanicos, a qual foi, de fato, decisiva
para a trajetdria dos estudos culturais. Segundo James Curran — professor do Departamento de
Comunicacao e Midia do Goldsmiths College da Universidade de Londres —, em entrevista

para Escosteguy, afirmou ser o feminismo “a forca mais dinamica nos estudos culturais

22 Para um estudo detalhado sobre a historia do feminismo, ver: PINTO, Céli Regina Jardim. Feminismo, historia
e poder. Revista de Sociologia e Politica, Curitiba, v. 18, n. 36, p. 15-23, jun. 2010. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/rsocp/v18n36/03.pdf>. Acesso em: 12 ago. 2011.; e PINTO, Céli Regina Jardim. Uma
histéria do feminismo no Brasil. Sdo Paulo: Editora Fundagdo Perseu Abramo, 2003.
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contemporaneos ¢ até¢ mesmo nos estudos de midia”, de modo que ha, atualmente, maioria
feminina entre os estudantes, bem como um amplo crescimento de publicagdes, observando
“as mudancas nas representagdes das mulheres no drama televisivo norte-americano”
(ESCOSTEGUY, 2010, p. 281).

As fissuras entreabertas pela incursdo do feminismo nos estudos culturais
contribuiram para a investigacdo acerca das representacdes sociais da mulher na midia, a
compreensdo de gé€nero e sexualidade imbricados a nogao de poder e para as questdes em
torno da subjetividade da mulher, que significaram a abertura para se refletir, de forma
relacional, as questdes de género, a subjetividade e os estudos culturais. No entanto, foi
somente na década de 80 que os estudos feministas sobre a midia adquiriram “direito de
cidadania” no universo académico e, assim, legitimaram ‘“objetos de estudo até entdo
desprezados”, perfazendo pesquisas sobre sexualidade, beleza, corpo, prazer, midia e
géneros™ (MATTELART; NEVEU, 2004, p. 105).

Isso se relaciona ao que Teresa de Lauretis (1994, p. 208) denominou “potencial
epistemologico radical”, nos escritos feministas dos anos 80, que abriu as portas para se
pensar as relagdes da subjetividade com a sociabilidade, a partir de uma concepg¢do de género
ndo restrita & diferenca sexual e a condi¢do feminina, como propuseram estudos feministas
dos anos 60 e 70. Essa perspectiva defende uma nogdao de género segundo a qual a
subjetividade ¢ concebida como um processo constitutivo do individuo, o qual se da por meio
da pluralidade de codigos linguisticos, discursos e representagdes sociais, com os quais ele ¢
convocado e interpelado a se posicionar como sujeito. E justamente da compreensio de
linguagem e de cultura como aquilo que da sentido a experiéncia vivida, aos sentimentos e
pensamentos mais pessoais dos sujeitos, que se deseja perscrutar os enunciados do GNT sobre
as representagdes dos modos de ser e estar da mulher contemporanea.

Na década de 80, as pesquisas feministas e os estudos de género foram influenciados
por referéncias marxistas, psicanaliticas, lacanianas, foucaultianas e pos-estruturalistas, as
quais também se intersectam no campo dos estudos culturais. Retomam-se aqui trés desses
trabalhos das pesquisadoras Joan Scott (1995), Judith Butler (1987) e Teresa de Lauretis

(1994), que foram elementares para a ressignificacdo da categoria género, atribuindo ao

» Na década 80, comega a haver uma descentralizagio da produgio dos estudos culturais, ndo mais concentrados
hegemonicamente no CCCS, tendo pois se expandido para outros paises (Australia, Canada, Estados Unidos e
alguns paises da América Latina) por meio de pesquisas que passaram a observar, também, a dimensdo sobre
temas como identidade, diferenga, subjetividade, midia e relagdes de género, em meio ao contexto de duvidas e
incertezas ocasionadas pelo processo desestabilizante da globalizag@o neoliberal (ESCOSTEGUY, 2010).
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sujeito a possibilidade de engendrar o seu projeto reflexivo de eu e de género. Conforme
Guacira Lopes Louro (2002, p. 5), o surgimento da categoria género representou “uma virada
epistemologica”, pois, a partir disso, passou-se a estudar a construcao sociocultural do
feminino e do masculino, de modo a compreender como “os sujeitos se constituiam e eram
constituidos, em meio a relagdes de poder”.

Critica da dualidade homem/mulher, Scott (1995, p. 88) aproxima-se dos estudos de
Foucault sobre a sexualidade engendrada no discurso do saber e do poder, de modo que filiou-
se a compreensao de género como “‘um campo primdrio no interior do qual, ou por meio do
qual, o poder ¢ articulado”. Coetanea a Scott, Butler (1987) parte de uma das frases mais
conhecidas do livro “O Segundo Sexo”, de Simone de Beauvoir (1980), qual seja, “ndo se
nasce, mas torna-se mulher”, a fim de tracar um eixo epistemologico em torno da nocdo de
género como projeto cultural, no qual os individuos se constroem e sdo construidos
culturalmente. Ambas, Scott e Butler, cogitam uma categoria de género como algo em curso,
a qual pode ser construida, modificada e reconstruida pelos individuos, em meio as relagdes
de poder.

A luz do dispositivo de sexualidade de Foucault (2009a) — que define sexualidade
como um dispositivo histérico de poder ligado ao controle dos individuos, de seus corpos,
suas penetragdes e suas reprodugdes —, Lauretis (1994) propde uma nog¢ao de género apta a
inseri-lo como produto e processo de sua representacdo nas diferentes tecnologias sociais —
discursos, cinema, epistemologias, praticas cotidianas — e de aparatos biomédicos. A ideia de
género como tecnologia de Lauretis amplia o pensamento de Foucault sobre a categoria
dispositivo, na medida em que a autora considera a existéncia da influéncia dos individuos no
agenciamento € na constru¢do dos discursos e praticas de género.

De acordo com Lauretis, o género ¢ algo que designa uma relagdo de pertencimento
do sujeito a uma determinada categoria classificatoria, a qual lhe atribui uma certa
classificagdo representativa previamente constituida pelas relagdes sociais. Essa relacao
representativa ¢ pela pesquisadora utilizada também no jogo de palavras entre “gendrado” e
“en-gendrado”, de modo que o sujeito ¢ “en-gendrado” e posto no género sendo, assim,
marcado por suas especificidades de género. Nesta pesquisa, toma-se o conceito de tecnologia
de género como forma de estudar as representagdes sociais predominantes acerca dos modos
de ser e estar da mulher comum, ancoradas na matriz discursiva do canal GNT, uma

tecnologia social e de género da cultura mididtica contemporanea.



34

1.2. Representacio social e producio de sentido

Estudar os modos de ser e estar da mulher no canal GNT implica, pois, pensar a
subjetividade feminina no tecido da cultura da midia e, sobretudo, na comunicacao televisual
cuja producdo de sentido fornece representagdes sociais (exteriores) com as quais o0S
telespectadores, por meio de um processo de identificagdo, podem se posicionar e se
subjetivar (dentro deles). Nesse sentido, ao conferir sentido as subjetividades femininas por
meio de representacdes sociais, a comunicacdo televisual do canal GNT engendra projegdes e
figuragdes com as quais suas telespectadoras poderdao ou nao se identificar. A fim de sustentar
uma analise acerca das representagdes sociais dos modos de ser e estar da mulher comum no
discurso do canal GNT, recorre-se a Teoria da Representa¢dao Social vinculada a Psicologia
Social, a qual concebe a linguagem — e, por extensao, o discurso — como o lugar de mediacao
privilegiado das representacdes sociais.

Nascido na sociologia e na antropologia a partir da nogdo precursora de representagcao
coletiva, de Emile Durkheim, o conceito de representagdo social foi proposto teoricamente
por Serge Moscovici, na obra seminal “La Psychanalyse, son image, son public” (1961)**. O
adjetivo social ¢ incluido por Moscovici (1978, 2003) a fim de expressar um sentido mais
restrito que o coletivo no ambito psicologico e social, cuja triangulagdo “sujeito-outro-objeto”
¢ constituinte do processo de representagdo, no qual o sujeito ocupa um lugar estruturante.
Ora, essa concepcao so € possivel a partir do momento em que se concebe a possibilidade de
influéncia da historia e do contexto social sobre a vida cotidiana dos seres humanos e, da
mesma forma, quando se confere um carater histérico e social a uma psicologia apta a
entrever 0 homem como sujeito da histéria e transformador de sua propria vida e de sua

sociedade (LANE, 1984), uma noc¢do de sujeito intrinseca ao culturalismo.

* De acordo com Moscovici (2009), o conceito de representago social surge incialmente nas Ciéncias Sociais,
nas obras de Lévi-Bruhl e, especialmente, de Durkheim, que pensou a representagdo coletiva como uma
categoria que expressa a realidade social de um modo mais geral na sociedade, como religido, costume, mito,
magica e fenomenos semelhantes. Ao pensar sua teoria dentro das dinamicas culturais, Moscovici substitui o
termo coletivo por social de modo a conceber uma ciéncia capaz de estudar as representacdes em um nivel
inferior ao proposto por Durkheim, no nivel de grupos de individuos, de modo que foi classificada como “uma
forma sociolégica de Psicologia Social” (FARR, 2009). Ao analisar a preferéncia de Moscovici pelo adjetivo
social, Sa (1996, p. 38) explica que, “a rigor, a proposi¢do das representagdes sociais ndo revoga as
representacdes coletivas, mas acrescenta outros fendmenos ao campo de estudos”. Para um estudo mais
aprofundado sobre as contribui¢des da sociologia classica para o campo das representacdes sociais, vide:
MINAYO, Maria Cecilia de Souza. O conceito de Representacdes Sociais dentro da sociologia cléassica. In:
GUARESCHI, Pedrinho A.; JOVCHELOVITCH, Sandra (Orgs.). Textos em representacdes sociais.
Petropolis, RJ: Vozes, 2009. p. 89 -112.
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Pesquisadores (FARR, 2009; SA, 1996; OLIVEIRA; WERBA, 2009) ressaltam que,
ao reconhecer a complexidade dessa categoria, Moscovici se exime de apresentar uma
defini¢do precisa das representagdes sociais por julgar que esse intento poderia ser um risco
para seu alcance conceitual. No entanto, Celso Pereira de S& (1996) indica que, em um de
seus comentarios, Moscovici teria sugerido a necessidade de uma rede de noc¢des dos campos
cognitivo e cultural para explicar o conceito, pois ele entendia representacdes sociais como
um universo de opinides, julgamentos, conjecturas e explicagdes, 0s quais possuem origem no
curso das comunicagdes interpessoais da vida cotidiana dos individuos.

Em uma sociedade imaggética, na qual a midia faz parte da experiéncia ordinaria dos
individuos, urdindo o tecido da vida cotidiana, a comunicagao televisual ¢ uma das principais
produtoras de sentido. Relembra-se aqui a importancia conferida a linguagem pelos estudos
culturais, visto que ¢ utilizada para representar, bem como produzir e circular representagdes
sociais. Na perspectiva culturalista de Hall (1997), cultura, sentido e linguagem sao ligados
pelas representagdes em um processo que envolve os membros da cultura na produgdo e na
troca de sentidos, por meio de linguagem, imagens e signos. A produgdo de sentido televisiva
¢ um corpus privilegiado de estudo; pois, por meio de imagens, discursos, narrativas e
espetaculos, fornece as representacdes sociais com as quais o telespectador é convidado a se
identificar e a assumir suas posigdes de sujeito.

No intento de sistematizar o campo de conhecimento acerca das representacdes
sociais, Denise Jodelet (1989) propde defini-las como um saber pratico comum e
compartilhado por uma sociedade, cuja relagdo entre sujeito e objeto se da por meio de um
processo simbdlico — visto que a representacdo estd em lugar de algo —, e interpretativo, uma
vez que lhe confere significados. A nocdo de saber pratico de Jodelet ressalta 0 modo como
ele é gerado e significado pelas experiéncias sociais, as quais aglutinam aspectos culturais,
cognitivos e valorativos em meio a diversidade de suportes linguisticos, comportamentais ou
materiais (SA, 1996, p. 33). Tais proposi¢des denotam ser a representac¢io social um processo
mental e cognitivo cujo sentido simbolico estd sempre presente.

A partir do  “processo  simbdlico-interpretativo”,  “discursivo-dialogico”
(GUARESCHI; MEDEIROS; BRUSCHI, 2003, p. 45), as representacdes sociais
reconfiguram o que ja estd, o real, de modo a atribuir-lhe uma significacdo especifica no
sentido de evocar a presenca, apesar da auséncia. Corresponde, pois, a uma relacdo cujos

simbolos estdo no lugar de objetos, produzindo suas representacdes, de modo a construir
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“uma nova realidade para a realidade que ja esta 18” (JOVCHELOVITCH, 2009, p. 74). Por
extensdo, as representagdes sociais disseminadas pela televisdo constituem outras realidades
com as quais o telespectador ird, ou nao, estabelecer elos de significagao e de identificagao
com o mundo vivente.

Pelo viés dessa teoria, destacam-se dois processos formadores das representacdes
sociais, quais sejam, a objetivacdo e a ancoragem (MOSCOVICI, 1961; JODELET, 1989;
SA, 1996; BONFIM; ALMEIDA, 1992). A objetivacio refere-se ao processo pelo qual uma
imagem coincide com a realidade percebida, de modo que o visivel materializa e reproduz o
conceito do objeto representado. Por meio desse processo formador de representacdes sociais,
a imagem desliga-se do signo e torna-se uma coOpia da realidade. A fim de elucidar essa
no¢ao, Moscovici recorre ao exemplo de Deus como “pai”, no sentido de mostrar como uma
entidade jamais vista pode ser representada por uma imagem familiar, a de um “pai” e, dessa
forma, tornar figurativa e cristalizada a ideia de Deus. Nesse sentido, a objetivacdo concretiza
ou materializa um objeto abstrato representado, “quando um esquema conceitual se torna real
e acessivel ao senso comum” (BONFIM; ALMEIDA, 1992, p. 85).

A ancoragem diz respeito a classifica¢do e a denominagdo do que € representado a fim
de vincula-lo a um sistema de pensamento social ja existente e, entdo, evocar uma integragao
cognitiva de forma mais familiar. Isso porque elementos desconhecidos e sem denominagao
sd0, ndo raro, percebidos como ameacgadores e estranhos. Por isso, incorpora-se ao objeto uma
dimensdo valorativa e significante pré-existente de modo que sua representagdo se encaixe ao
que ja foi por vezes percebido sendo, assim, mais facil de ser familiarizado pelos individuos.
Para a representagdo social, a fun¢do do processo de ancoragem € uma das mais importantes,
pois confere “a domesticacdo do estranho” (BONFIM; ALMEIDA, 1992, p. 87). O processo
de ancoragem ¢ uma categoria produtiva para esta pesquisa, pois apresenta um caminho para
se estudar quais representagdes, supostamente novas, sobre os modos de ser e estar da mulher
comum, foram apresentadas na comunicacao televisual do canal GNT e quais significacdes e
conceitos por essas representagdes foram naturalizados em seu discurso televisivo.

Diante desse quadro teorico, a teoria das representacdes sociais mobiliza o olhar
analitico no sentido de que se perceba essa realidade construida como um terreno de estudo, a
fim de se investigar as dimensdes fisica, social, cultural e cognitiva de um grupo de pessoas
em um dado momento historico, o que figura um sentido parecido ao proposto por Williams

em sua categoria estruturas de sentimento. Dessa capacidade de mostrar uma realidade e, a
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partir dela, explicar determinadas formacdes discursivas e fendmenos existentes, ¢ que se
busca estudar a produgdo de sentido do GNT a proposito das representagdes dos modos de ser
e estar das mulheres contemporaneas, em meio as suas atividades comuns e cotidianas.

As representagdes sociais sO existem na linguagem. Por meio do discurso e das
praticas significativas, seus sentidos podem ser reconfigurados, compreendidos, aceitos e, ndo
raro, naturalizados em consonancia com determinadas formas e for¢as. Entendida aqui como
produto e produgdo simbodlica, a comunicagao televisual do GNT intervém, de alguma forma,
na construgao real do sentido, a fim de engendrar e oferecer um discurso coerente as formas e
as forcas com as quais compartilha sua estratégia enunciativa. Por conseguinte, aproxima-se
de Michel Foucault (2009a, 2009b, 2008) e sua concepgao de enunciagdo como lugar de
articulacdo do poder e do saber, duas dimensoes delineadas de modo relacional e exploradas
densamente em toda a sua filosofia por meio de questdes que inquirem, por exemplo, o que ¢é
dito, como ¢ dito, porque ¢ dito, qual € o perigo de dizer o que ¢ dito e se o que ¢ dito pode ser
dito de outra forma. Com forte influéncia de Friedrich Nietzsche, Foucault incita um
pensamento apto a enxergar, nas relacdes de for¢a e de poder, uma “vontade de verdade”, a
qual se torna visivel e enunciada, posta, pois, ao conhecimento, por meio de estratégias e
aparelhos discursivos sobre as coisas ditas e ndo ditas®.

Na acepcao foucaultiana, poder diz respeito ao nome dado a uma certa situacdo

estratégica na qual se exerce o dominio e se constitui uma determinada formulagcdo e

» No século XIX, a filosofia de Friedrich Nietzsche questionou os principios erigidos pela metafisica, de um
cogito avalizado pela veracidade divina e obstinado pelo desejo da constituicdo de um conhecimento do mundo
das ideias, firmado em certezas e verdades. O paradigma da verdade de uma vontade cartesiana causava ao
filésofo estranhamento e inquietacdo, uma vez que, para a observagdo critica de Nietzsche, as certezas ditas
imparciais dissimulam-se em forma de poder e moral. Isso pode ser observado em um trecho de “A Gaia
Ciéncia”, no qual a categoria “vontade de verdade” surge em meio aos questionamentos: ‘“Percebe-se que a
ciéncia, também ela, repousa sobre uma fé e que ndo poderia existir uma ciéncia ‘incondicionada’. A questdo de
saber se a ‘verdade’ é necessaria deve, ndo somente ter recebido uma resposta antecipada e afirmativa, mas a
afirmativa deve ser feita de forma a exprimir esse principio, a fé, a convicgdo, ‘nada mais tem valor de segunda
ordem’. E que € essa vontade absoluta de verdade? Essa vontade de ‘ndo se deixar enganar’? Essa vontade de
‘ndo enganar a si mesmo’? Pois a vontade de verdade poderia ser interpretada deste ultimo modo: ‘eu ndo quero
enganar’ admitida como generalizagdo, compreendendo também o caso particular: ‘eu ndo quero me enganar’.
Mas por que ndo enganar’. Por que ndo se deixar enganar?” (NIETZSCHE, 1981, p. 227). Nesse sentido, pode-
se dizer que, apesar de Nietzsche reconhecer a vontade de verdade como um instrumento de organizagdo do
mundo com fundamentos praticos e utilitarios, empenha-se em problematiza-la; pois, no limite, engendra uma
critica a metafisica no sentido de combater a moralizagdo da ciéncia e o perigo residido na “verdade a qualquer
preco” (NIETZSCHE, 1981, p. 228). Para uma leitura de estudos que delineiam a vontade de verdade em
Nietzsche, ver: ONATE, Alberto Marcos. Vontade de verdade: uma abordagem genealdgica. Cadernos
Nietzsche 1, 1996. p. 07-32. Disponivel em: <http://www.fflch.usp.br/df/gen/pdficn_01 01.pdf>. Acesso em: 31
mai. 2013.; HAFEZ, Rogério. Nietzsche: um critico da ciéncia? Leitura do aforismo 344 de A Gaia Ciéncia.
Revista USP, Sao Paulo, n. 28, p. 232-244, dez./fev. 1995/1996. Disponivel em:
<http://www.usp.br/revistausp/28/16-hafez.pdf>. Acesso em: 31 mai. 2013
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cristalizagdo hegemonica em uma sociedade determinada. Contudo, esse dominio envolve
uma multiplicidade de relagcdes complexas de forca, lutas e afrontamentos e ¢ justamente o
discurso, o lugar no qual o poder pode ser honrado e, a0 mesmo tempo, desarmado, pois, onde

ha poder ha “resisténcias”, no plural como enfatiza Foucault (2009a, p. 106). Nesse sentido,

deve-se conceber o discurso como uma série de segmentos descontinuos,
cuja fun¢do tatica ndo ¢ uniforme nem estavel. Mas precisamente, ndo se
deve imaginar um mundo do discurso dividido entre o discurso admitido e o
discurso excluido, ou entre o discurso dominante € o dominado; mas, ao
contrario, como uma multiplicidade de elementos discursivos que podem
entrar em estratégias diferentes. [...] E preciso admitir um jogo complexo e
instavel em que o discurso pode ser, a0 mesmo tempo, instrumento e efeito
de poder, ¢ também obstaculo, escora, ponto de resisténcia e ponto de
partida de uma estratégia oposta. O discurso veicula e produz poder; reforca-
o mas também o mina, expde, debilita e permite barra-lo (FOUCAULT,
2009a, p. 111-112).

O discurso pode ser entendido como o suporte sobre o qual a vontade de verdade ¢
apoiada; sua disseminagdo, ademais, depende de uma distribuicdo que tende a exercer sobre
outros discursos e sobre a sociedade uma espécie de pressao, a qual Foucault comparou a um
poder de coercao. Na proposi¢do de seu método genealdgico, o filésofo pde o holofote sobre a
necessidade de uma anélise do discurso que va além de seu revestimento € que seja capaz de
detectar e destacar sua formagdo efetiva em meio as proposicdes e as afirmacdes do dominio
do poder. E justamente inspirado nesse sentido proposto por Foucault que se analisa o
discurso do canal GNT, cujas representagoes dos modos de ser e estar das mulheres sao
pedagogicamente apresentadas aos telespectadores. No intento de desvelar a formagdo de
sentido do canal GNT e sua vontade de verdade, de cujo exercicio os sujeitos sociais podem
sofrer influéncia, ¢ que se investiga a experiéncia subjetiva da mulher nos dominios do corpo,
da alma, dos pensamentos e das condutas de si presentes em sua producao discursiva.

Nessa conjuntura, filia-se ao instrumental teoérico-analitico da Analise do Discurso
(AD) da linha francesa, a qual foi iniciada por Michel Pécheux (1997) e, de modo especifico,
no Brasil, teve seu prosseguimento epistemoldgico por Eni Orlandi (2007, 2009). De acordo
com Orlandi (2009, p. 26), o estudo do discurso coloca a interpretagdo em questdo, pois busca
saber “como um objeto simbolico produz sentidos, como ele estd investido de significancia
para e por sujeitos”. Com forte influéncia de Louis Althusser, Pécheux (1988) pensa a
ideologia como uma condi¢do constitutiva dos sujeitos e dos sentidos, uma vez que ndo ha

discurso sem sujeito e ndo ha sujeito sem ideologia; no discurso, lingua conecta sujeito e
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ideologia. Sob essa perspectiva, linguagem e ideologia se articulam e se afetam
reciprocamente, pois, tudo o que se diz possui “um traco ideoldgico em relagdo a outros
tragos ideologicos” uma vez que “os sentidos sempre sao determinados ideologicamente”
(ORLANDI, 2009, p. 43).

A acuidade do trabalho interpretativo estd, primeiramente, em problematizar as
maneiras de ler o texto, observando as superficies linguisticas de seu processo discursivo, o
modo de circulagdo do texto, bem como os limites do que pode ser e deve ser dito. Mas, esse
esforco deve ser complementado pela identificagdo de como sdo constituidos os sentidos do
texto, as filiagdes com outros discursos e as simbolizagdes das relagdes de poder existentes. E,
entdo, um trabalho que demanda uma investigagdo capaz de considerar as condi¢des de
producdo do texto e, da mesma forma, o contexto sécio-histdrico e ideoldgico no qual estad
inserido.

Em busca das filiagdes de sentido, o processo de andlise envolve um trabalho de
descri¢do e de interpretagdo do corpus da pesquisa, confrontando sempre o arcabougo teérico
selecionado, os vestigios discursivos e o funcionamento da linguagem, o qual ¢ estabelecido
pela tensdo entre os processos parafrasticos e polissémicos. De acordo com Orlandi, os
processos parafrasticos tém por objetivo manter o que ja foi dito, aquilo que ja estd na
memoria, de modo a conservar um determinado sentido. Esse processo pode ser produzido
por meio de proposicdes que, de modo aparentemente diferente, dizem algo que ja foi dito,
que ja esta sedimentado; ha, pois, um retorno ao mesmo lugar do dizer, evocando sua
estabilizagdo. Contudo, da tensdo entre polissemia — a possibilidade de sentidos diversos para
um mesmo enunciado — e parafrase podem surgir deslocamentos e rupturas nos processos de
producao de sentido e, assim, o discurso — que antes de tudo € curso, ¢ movimento — pode ser
transformado pelos sujeitos, visto que “os sentidos e os sujeitos sempre podem ser outros”
(ORLANDI, 2009, p. 37). Com efeito, a brecha para “rachar as coisas, rachar as palavras”, no
sentido deleuziano (DELEUZE, 2010, p. 113), reside no jogo entre parafrase e polissemia.

As relacdes de sentido podem ser examinadas por meio da analise das formacgdes
discursivas definidas como aquilo que, em uma certa formagao ideologica — “ou seja, a partir
de uma posicdo dada em uma conjuntura socio-historica dada — determina o que pode e deve
ser dito” (ORLANDI, 2009, p. 43). Nesse sentido, deve-se observar o lugar de fala do sujeito,
uma vez que ¢ constitutivo do que ele diz; sendo assim, o sentido do que ele diz repousa sobre

uma determinada formag¢do imaginaria, relativa a sua posi¢ao no discurso, ao contexto no qual
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estd inserido e ao saber sobre o ja dito. A analise do discurso envolve, entdo, um estudo das
redes de sentido, no intuito de cotejar saber discursivo e formacdo discursiva, uma vez que
linguagem e ideologia se atingem reciprocamente.

Diante desse dispositivo tedrico-analitico, procura-se analisar o funcionamento da
producdo de sentido do canal GNT, de modo a desvelar as formagdes discursiva e ideoldgica
ancoradas nas representagdes sociais sobre os modos de ser e estar dessa mulher, no sentido
de perscrutar possiveis naturalizacdes, parafrases e novas significagdes. Neste trabalho, ndo se
deseja pensar as relagdes da cultura e os seus efeitos, algo que “nunca foi possivel no campo
teorico dos estudos culturais" (HALL, 2003, p. 212), mas, sim, estudar o canal GNT como um
produto da cultura da midia, cujas representagdes sociais presentes em sua matriz discursiva

deixam vestigios de formagdes sociais e experiéncias subjetivas.

1.3. Televisao: ethos midiatico, sociedade e visibilidade da vida cotidiana

Os entretenimentos veiculados pela televisdo sdo produtos da cultura contemporanea
fundamentada na imagem e, ao mesmo tempo, mercadorias lucrativas dos poucos
conglomerados midiaticos, os quais concentram a lideranca dos mercados mundiais do setor
das comunicacgdes e do entretenimento, de modo a, ndo raro, conformar os produtos da cultura
da midia aos seus interesses econdmicos e politicos, como apontaram pesquisadores da
economia politica da comunica(;eio26 (MORAES, 2003, 2005; BRITTOS, 2000, 2002;
BOLANO, 2002, 2005). Do ponto de vista do materialismo historico de Fredric Jameson
(2001), que busca estudar de forma critica a sociedade de consumo e o capital financeiro, essa
cultura veiculada pela midia se fundiu de tal modo a economia que, entre elas, hd um processo

simbidtico. Isso porque a conjuntura historica do mundo contemporaneo

6 Atualmente, Time Warner, Disney, Sony, News Corporation, Viacom, Vivendi e Bertelsmann dominam os
setores de comunicagdo e entretenimento. Denominados de “a grande midia”, esses conglomerados sao
verdadeiras “entidades globais” que, diariamente, suplantam a avida competitividade e, de acordo com
McChesney (2003, p. 221), “em conjunto, essas sete empresas possuem os principais estudios de cinema dos
Estados Unidos; todas as redes de televisdo norte-americanas, exceto uma; as poucas empresas que controlam 80
a 85% do mercado global de musica; preponderam nas transmissdes por satélite em todo o mundo; t€ém um
percentual significativo na edi¢do de livros e revistas, a totalidade ou a maioria dos canais de TV a cabo
comerciais nos Estados Unidos e no resto do mundo e uma porgéao significativa da televisdo aberta europeia, e
assim por diante”.
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¢ marcada por uma desdiferenciagdo de campos, de modo que a economia
acabou por coincidir com a cultura, fazendo com que tudo, inclusive a
producao de mercadorias e a alta especulacao financeira, se tornasse cultural,
enquanto que a cultura tornou-se profundamente econdmica, igualmente
orientada para a producao de mercadorias (JAMESON, 2001, p. 73).

Engendrada pelos agentes corporativos, produtores e emissores de informagao e
entretenimento, a cultura da midia ¢ talhada pela mercantilizagao dos bens simbolicos e pela
massificagdo do consumo de modo a se conformar a logica da “coisificacdo”, que tudo
pretende comercializar. Seus produtos ndo sdo isentos de malicias, ndo sdo inocentes;
vinculam-se, pois, aos espolios dos interesses comerciais, ideoldgicos e politicos dos grandes
grupos e corporacdes de entretenimento e informagdo, os quais, por meio de narrativas e
textos cativantes, visam sempre abocanhar o maior publico possivel.

Na “sociedade de imagens voltada para o consumo” (JAMESON, 2001, p. 9), a
televisdo ¢ um dos principais dispositivos midiatico-culturais suscetivel & mercantiliza¢ao da
cultura, pois sua torrente imagética ja se encontra inseparavel das interagdes sociais
cotidianas. A propodsito dessa concepgdo, aproxima-se de Muniz Sodré (2002) que pensa a
midia como uma “prétese” dos sujeitos, a qual participa de suas vidas didrias, a0 mesmo
tempo em que transforma a sociabilizagdo e a percepcdo mental da sociedade e dos
individuos, pois, por meio da dimensdo espectral e espetacular mididticas, h4& uma nova
existéncia, com codigos e condutas proprios. De acordo com essa disposi¢do tedrica, Sodré

afirma que a sociedade contemporanea ¢ regida pela midiatizacao,

[...] uma ordem de media¢des socialmente realizadas no sentido da
comunicacdo entendida como processo informacional, a reboque de
organizacdes empresariais € com énfase num tipo particular de interagcdo — a
que poderiamos chamar de “tecnointeracdo” —, caracterizada por uma
espécie de protese tecnoldgica e mercadologica da realidade sensivel,
denominada medium. Trata-se de dispositivo cultural historicamente
emergente no momento em que o processo da comunicagdo ¢ técnica e
industrialmente redefinido pela informacgdo, isto é, por um regime posto
quase que exclusivamente a servigo da lei estrutural do valor, o capital, e
que constitui propriamente uma nova tecnologia societal (¢ ndo uma neutra
“tecnologia da inteligéncia”) empenhada num outro tipo de hegemonia ético-
politica (SODRE, 2002, p. 21-22).

Caracterizada pelas tecnointeragdes e virtualizacdes das relagdes humanas, a
midiatiza¢dao implica, para Sodré, uma nova ordem da vida, um novo ethos, um novo bios, o

quarto bios da existéncia humana, qual seja, o ethos midiatico, cujos costumes, habitos,
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regras, espagos de realizagdo da acdo humana se entrelagam a tecnocultura, a qual ¢
., . . ~ 27 . .
constituida pelo mercado e pelos meios de comunica¢dao”’. Partindo-se dessa perspectiva, o
autor delimita que, desde o final do século XIX, esse bios existencial vem sendo edificado
pelo estilo de vida e pela dinamica negocial norte-americana hegemonicos no ocidente, os
quais midiatizam o ordenamento cultural da sociedade ¢ um novo modo de presenga do

sujeito no mundo.

Sob esses aspectos, pode-se dizer que a cultura da midia constitui o novo ethos cuja
midiatizacdo firma-se na televisdo, a qual ¢ ferramenta vital para a producao ideoldgica, para
a influéncia do poder dos conglomerados midiaticos, bem como para a experiéncia da vida
contemporanea, devido ao seu potencial elevado de penetracdo social, local e global. Ao
incorporar e ao conformar a vida diaria a producdo de sentido midiatica, a televisdo ¢ também
um meio privilegiado de acesso a realidade e um meio pelo qual emergem diferentes
experiéncias estéticas, de vida e de subjetividade. Pode-se dizer, nesse sentido, que a televisdo
¢ um dispositivo possivel de contato com o mundo o qual estrutura a percep¢ao de toda a
realidade social (BRITTOS, 2010). Por isso, a importancia de se estudar a producdo de
sentido sobre a subjetividade da mulher contemporanea no canal GNT como uma maneira de
apreender a realidade social, a fim de investigar as experiéncias de vida que se apresentam na
televisdo como uma correspondéncia a vida cotidiana.

Diversos autores do campo da comunicagdo (SILVERSTONE, 1999, 2002;
KELLNER, 2001; FREIRE FILHO, 2009; FRANCA, 2009) destacam, de maneiras
diferentes, o carater simbidtico entre televisdo e vida social, entendendo-o como um ponto de
partida para a investigagdo e a compreensdo das experiéncias cotidianas. Teorico dos estudos
de midia, Roger Silverstone (2002, p. 20) afirma que a midia opera de maneira mais
expressiva no mundo mundano, visto que “ela filtra e molda realidades cotidianas, por meio
de suas representacdes singulares e multiplas, fornecendo critérios, referéncias para a
conduc¢do da vida didria, para a produgdo e manutengdo do senso comum”. De acordo com o

autor, estuda-se a midia, seu conteido e forma, a fim de se compreender as experiéncias da

" De acordo com Sodré (2002, p. 24-25), os outros trés bios estdo localizados na obra Etica a Nicémaco, de
Aristoteles, livro I, parte 5, onde ha trés géneros de existéncia na Polis: vida contemplativa, vida politica e vida
prazerosa (ou vida do corpo). Cf. ARISTOTELES. Metafisica (livro 1 e 2); Etica a Nicomaco; Poética.
Selecgdo de textos de José Américo Motta Pessanha. Tradugdo Vincenzo Cocco et al.. Sdo Paulo: Abril Cultural,
1979. (Os pensadores, v. 2)
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vida e do mundo, pois a midia ¢ componente da “textura geral da experiéncia”, no¢do do
filésofo Isaiah Berlin (2004, p. 54-55), retomada por Silverstone para expressar que a midia
agora ¢ parte da experiéncia corriqueira ¢ mais comum da vida, uma perspectiva claramente
coesa a concepgao de ethos midiatizado proposta por Sodré (2002).

Diante desse quadro, a andlise da producdo de sentido do canal GNT, bem como das
representacdes sociais acerca dos modos de ser e estar da mulher comum contemporanea, ¢
uma forma de investigar e buscar explicagdes para as experiéncias da vida cotidiana. Da
imbrica¢do entre midia e vida social, o carater simbidtico entre televisdo e sociedade foi
elegido como fio condutor e principio ordenador do dispositivo de analise desse trabalho,

pois, ao fazer parte do tecido social,

[...] a TV acompanha seus movimentos e tendéncias, ¢ instrumento de
veiculagdo de suas normas e valores, mecanismo de reprodugdo e
manutengdo da ordem dominante. Instancia ativa, lugar de expressdo e
circulagdo de vozes, do cruzamento de representacdes e constituicdo de
novas imagens, a televisao ¢ também um vetor de dinamismo e modificacao
do seu entorno (FRANCA, 2009, p. 30).

Ao reconfigurar a vida social e ser configurada por ela, a televisdo é um locus singular
para a veicula¢do de sentidos, sobretudo, para a sociedade brasileira — cujos corpora desta
pesquisa estdo inseridos —na qual a cultura audiovisual se fixou com vigor. Exemplo disso ¢ o
sucesso das telenovelas brasileiras como produto cultural nacional. Por essa razdo, escolheu-
se como ordenador epistemoldgico desta pesquisa o carater simbiodtico entre televisdo e
sociedade — ou, como diria Franga (2009), a perspectiva homeostatica —, na medida em que
favorece uma investigacdo apta a articular a produgdo de sentido do canal GNT com
movimentos, mudangas e caracteristicas da vida e da realidade social.

Essa perspectiva simbiodtica e homeostatica foi fundamental para compreender a
visibilidade conferida a subjetividade da mulher comum contemporanea, de seu cotidiano e de
sua intimidade, no discursivo do canal GNT. Isso porque uma das inquietacdes fundantes
desta pesquisa diz respeito ao predominio das temadticas do cotidiano e da intimidade da
mulher comum na produgdo de sentido do GNT, um fendmeno observado desde 2011. Seria a
visibilidade conferida ao cotidiano e a intimidade dos sujeitos comuns, no discurso da
comunicagdo televisual, um fendmeno novo? Presumiu-se que ndo, pois corresponde a uma
readaptacdo dos meios de comunicagdo e, sobretudo, a uma atualizacdo dos discursos e dos

conteudos da cultura impressa do século XIX, bem como da cultura audiovisual do século
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XX. Essa proposi¢ao se aproxima do que Jay David Bolter e Richard Grusin (1999)
denominaram remediacdo, em inglés, remediation, que significa reparo ou conserto, um termo
empregado pelos autores a fim para explicar ser o conteudo de um meio sempre outro meio,
uma das maximas da Teoria do Meio de Marshall McLuhan (2006). De acordo com Bolter e
Grusin (1999), as midias precedentes sdo importadas e aprimoradas de modo a constituirem
uma outra midia com novas linguagens e formas, visto que o meio ¢ aquilo que ele remedia.

A proposicao de a midia audiovisual e digital dos séculos XX e XXI ter remediado a
midia impressa do século XIX, e sua tematica sobre o cotidiano, foi sustentada também pelo
pensamento de Edgar Morin (1967) que, mesmo ndo sendo um tedrico de midia, perscrutou
“A Cultura de Massa no Século XX, titulo de seu livro sobre o espirito do tempo, segundo a
légica de uma cultura produzida em larga escala por meio das técnicas de comunicagdo e
divulgagdo, aquela que passou a ser sumo de todo o desenvolvimento humano. De acordo
com Morin, a cultura de massa ¢é herdeira e continuadora do movimento cultural, bem como

dos meios de comunicacao das sociedades anteriores, na medida em que

os conteudos da cultura impressa do século XIX concorrem para a cultura de
massa do século XX, alimentam-na, e nela se metamorfoseiam
progressivamente. [...] Essa metamorfose se da a partir do carater novo
trazido pelo poder de intensificagdo e de extensdo ilimitada das mass media
e, mais largamente, pela nova civilizagdo que criou essa extensdo e essa
intensificacdo (a Civilizagdo técnica) e que, a0 mesmo tempo, € criado por
essa extensdo e essa intensificacdo. Ela se da igualmente a partir do carater
novo das técnicas que trazem o movimento real, a presenca viva (MORIN,
1967, p. 65-66).

A partir dessa perspectiva de Morin, nota-se, nos dias de hoje, que a cultura midiatica
se inspira constantemente nas culturas anteriores de modo a remediar o contetido de seus
meios, 0 que pode ser observado a proposito da intensificagdo da visibilidade concedida a
vida cotidiana e aos individuos comuns na televisdo, um fenomeno notado também na
programacao do canal GNT. A fim de compreender esse movimento transformador, faz-se
necessaria uma breve retomada acerca da visibilidade conferida ao cotidiano e ao individuo
comum no contetdo da cultura impressa, de massa e da midiatica, a partir do século XIX.

Episodicamente narrada nos folhetins de imprensa, a vida cotidiana ganhou

visibilidade nos romances burgueses do século XIX, cujo realismo assegurou uma
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identificacdio cada vez mais intensa entre leitor e seus herois, entre imaginario e real*®. N3o se
restringindo ao romance, a vida cotidiana e seu individuo comum flanaram por entre os
poemas ¢ as poesias de Baudelaire, tendo suas pegadas apagadas por Edgar Allan Poe e,
posteriormente no século XX, por Bertolt Brecht. No final do século XIX, com a imagem em
movimento e com o cinematoégrafo dos irmaos Lumiere, o individuo comum pode ter sua
fei¢do imagética e movente projetada e, ja no inicio do século XX, teve definitivamente seu
cotidiano projetado com o cinema-verdade de Dziga Vertov.

Na televisdo, no radio e no cinema, sobretudo nas vertentes documentarista e
neorrealista, o cotidiano dos sujeitos comuns foi reproduzido em tematicas que se espelhavam
na vida em seu movimento real. De modo que, a partir da crise econdmica americana de 1929,
o realismo, a propoésito do cotidiano, foi sobrelevado no cinema com enredos que abordavam,
por exemplo, a paixdo triangular (esposo, amante e mulher adultera), o conflito de
sentimentos, a busca pelo sucesso e pela afirmacdo na vida privada, bem como a crise
econdmica e a dificuldade financeira da sociedade americana® .

De fato, foi somente com a cultura de massa e com a sociedade do espetaculo que “a
mercadoria ocupou totalmente a vida social” (DEBORD, 1997, p. 30), com poucos individuos
sendo transformados em mercadoria-simbolo do capitalismo. Espetacularizados pelo cinema e
eternizados como estrelas, em papéis de herois e semideuses no Olimpo cinematografico, os

olimpianos do star system™ foram magnetizados no imaginario e no real, tornando-se os

% De acordo com Morin, a cultura literaria burguesa encontrou no romance Madame Bovary, de Gustave
Flaubert, seu apice. A corrente bovarizante pode ser entendida no sentido de identificagdo entre o romanesco € 0
real, ou ainda, aquela que integra o real no imaginario e o imaginario no real, no sentido de gerar uma
identificagdo mais estreita entre o leitor e o her6i. O autor caracteriza a cultura literaria burguesa como “cultura
romanesca, cultura da pessoa particular, cultura das necessidades da alma e das necessidades do amor, cultura da
projecdo dos problemas humanos no universo imaginario, mas, cada vez mais fortemente, de identificagdo entre
o leitor e seus herdis” (MORIN, 1967, p. 62).

¥ Durante a primeira recessdo americana — de 1929 até 1945, com o fim da Segunda Guerra Mundial —, o
realismo ¢ as tematicas do cotidiano também foram apresentadas nas narrativas cinematograficas
hollywoodianas, contudo, em um tom pedagdgico de cuidado e de aconselhamento econdmico-financeiro ao
povo estadunidense. Os estudios cinematograficos de Hollywood abriram as portas para producdes de filmes
mais baratos e também mais realistas, a fim de introduzir os dramas socioecondmicos e, assim, aproximar a
projecdo do cotidiano vivenciado pelos estadunidenses, em filmes como “A Derrocada” (William Dieterle,
1932), “Orgia Dourada” (Mervyn LeRoy, 1933), “Os Grandes Aldrabdes” (Leo McCarey, 1933) e “Irene, a
Teimosa” (Gregory La Cava, 1936), cujas tematicas abordavam as consequéncias da depressdo econdmica, por
exemplo, contas ndo pagas, descontrole financeiro e amor entre pessoas de camadas sociais bem diferentes.

30 A expressio star system é empregada por Morin (1989, p. 77) a fim de designar o sistema institucionalizado
que manufatura, mantém e promove as estrelas sobre as quais se fixaram e se “divinizaram as virtualidades
magicas da imagem da tela”. Sendo um produto caracteristico da civilizagdo capitalista do século XX, em
especial dos anos 1930-1960, a estrela “responde ao mesmo tempo a necessidades antropologicas profundas que
se exprimem no mito e na religido”, pois ela é a deusa como mercadoria em sua dupla face de “estrela-deusa” e
“deusa-mercadoria” (MORIN, 1989, p. 77).
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modelos ideais de cultura e de vida, seja de vida ordinaria ou olimpiana, seja de natureza
humana ou divina. As estrelas olimpianas eram, pois, os insumos do mecanismo de
identificacdo e proje¢ao, cultivado com afinco pela cultura de massa no século XX, como bem
mostrara Morin (1967, 1989). Nao obstante, o sistema ao redor do filme-modelo comecou a
desmoronar e o cinema hollywoodiano, exaltado pelo happy end, viveu, nos anos cinquenta,
um momento de desinteresse do publico em relacdo a tela gigante, ao uso da cor e ao

»31 e o declinio do

surgimento de novas estrelas. Com o “crepusculo dos deuses olimpianos
star system, outras ondas do cinema se instalaram e a estrela cedeu lugar ao individuo comum
que, transformado em celebridade efémera facilmente mercantilizavel, altamente rentavel e
rapidamente substituivel, tornou-se uma das formulas seguidas pela televisdo contemporanea
e, igualmente, pelo canal GNT. Em meio aos enredos sobre assuntos da vida cotidiana e
privada, personagens comuns, interpretados por atores desconhecidos, passaram a ser
inseridos na tela do cinema, por meio de filmes independentes, produzidos sem estrelas de
cinema. Destaca-se aqui, como exemplo, a atuacdo de Ernest Borgnine no filme “Marty”, de
1955, com o papel do agougueiro italo-americano, uma das primeiras peliculas a focar um
personagem ordindrio e sua vida corriqueira.

Esse breve panorama a propoésito da tematica do cotidiano remediada pela televisao
revela “a midia como um processo” (SILVERSTONE, 2002, p. 16) e manifesta o fendmeno
da visibilidade dos sujeitos comuns na tela ndo ser algo novo, pois € algo que ja faz parte de
seu ethos midiatico. Nesse sentido, por ndo ser algo inédito, pode-se dizer que ha uma
diferenca de grau, e ndo de natureza, no que diz respeito a visibilidade conferida a mulher
comum, seu cotidiano e sua intimidade, no canal GNT. O estudo dos enunciados do GNT
sobre a hipervisibilidade dos modos de ser e estar da mulher comum, sua vida cotidiana e
intima, manifesta-se como um caminho para a compreensdo sintomatica do mundo

contemporaneo. Entdo, se a midia, e, por conseguinte, a televisdo, € um processo e se, para

' Emprego aspas em “crepusculo dos deuses olimpianos” em referéncia ao filme “Crepusculo dos Deuses”
(Billy Wilder, 1950), com o titulo original em inglés “Sunset Boulevard”, cuja trama problematiza a decadéncia
das estrelas do star system, fazendo, pois, parte da propria historia de Hollywood. Interpretada por Gloria
Swanson, uma atriz que estrelou no apogeu do star system, Norma Desmond ¢ uma estrela do cinema mudo
esquecida pelo publico e, com seus devaneios, refugia-se em sua mansao decadente. O retorno da atengdo sobre
a estrela (de)cadente ocorre na ocasido de sua prisdo na cena memoravel, cujo tragico desfecho refere-se a sua
descida dramatica pelas escadarias de sua mansdo. Na credulidade de ser essa a gravacdo do filme Salomé,
Norma fala com tom dramatico ao suposto diretor: “Sr. DeMille. Posso dizer algumas palavras? Obrigada. Estou
muito feliz de voltar ao estiidio e fazer um filme novamente. Nao sabem o quanto senti falta de vocés. Nunca
mais os deixarei, pois depois de Salomé, haverd muitos e muitos filmes. Essa ¢ a minha vida, sempre serd. Nada
mais importa, s6 nds e as cdmeras e as pessoas maravilhosas, 14 atras no escuro. Sr. DeMille estou pronta para o
meu close up”.
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compreender o0 mundo contemporaneo ela deve ser analisada, um percurso tedrico manifesta-
se essencial para esta investigacdo, a saber, o estudo acerca das fases vividas pela televisao
até a contemporaneidade, de modo a delinear as atualizacdes e permanéncias de suas
caracteristicas e compreender como estdo imbricadas com a historia do canal GNT, de sua

programacao e de seu processo comunicacional.

1.4. Sobre a televisido: da paleo a contemporanea

Da passagem da tela gigante a tela doméstica, diz-se que paulatinamente a chamada
“era do cinema” de Hollywood foi ofuscada pelo advento da televisio (BURKE; BRIGGS,
2004), cujo periodo de consolidagdo como um meio de comunica¢ao fundamental da Industria
Cultural se deu entre os anos 1950 ¢ 1970, com a fase da paleo—televis§o32 (ECO, 1985;
CASETTI; ODIN, 1990, 2012). Com rigidas fronteiras entre informacao, entretenimento e
ficcdo, a paleo-televisdo era um lugar restrito para poucos, um novo Olimpo sagrado e
protegido, cujo publico era distanciado pela logica emissor-professor versus telespectador-
aluno (MISSIKA, 2006). De 1991 a 1996, em sua era Globo News Television, com a
predominancia de programas de noticias jornalisticas e filmes documentarios, o GNT
vivenciou a paleo-televisio com uma forte delimitagdo entre produtor de conteudo e
audiéncia, entre informag¢do e entretenimento. Na ocasido, haviam pouquissimos programas
focados no publico feminino e, de uma forma geral, o discurso do canal indicava, entdo, o
aforisma “eu sei a verdade e vou te contar como ela ¢”. Esse discurso sobre a verdade
explicita a autoridade jornalistica de um canal de noticias da emissora Globo, cuja
credibilidade do lugar de fala foi uma das herancas mais importantes do GNT acerca do
periodo Globo News Television.

Em 1996, com o langamento do canal de noticias Globo News da Globosat, o GNT foi
reconfigurado de modo que foram introduzidos programas de variedades sendo a maioria
deles apresentada por celebridades nacionais, da propria emissora, e por internacionais, dos
programas cujos direitos foram comprados para a retransmissdo. Programas como

“Alternativa Saude”, “GNT Fashion”, “Marilia Gabricla Entrevista” ¢ “Saia Justa” — na

32 Umberto Eco (1985, 1984) empregou os termos paleo e neotevé para se referir as fases distintas da televisio
no século XX, os quais foram resgatados posteriormente por Casetti e Odin (1990, 2012), bem como por Missika
(2006). Os diferentes contextos historicos e socioculturais elencados por esses autores em suas delimitagdes ndo
importa tanto, visto que esses termos ja sdo referidos e utilizados vastamente nos estudos sobre televisdo.
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ocasido de suas estreias, apresentados respectivamente por Patricya Travassos, Betty Lago,
Marilia Gabriela e Monica Waldvogel, com suas primeiras convidadas a cantora Rita Lee, a
atriz global Marisa Orth e a roteirista da Globo, Fernanda Young —, s3o exemplos de que o
canal ja se aproximava do publico feminino e, sobretudo, de que se preocupava em construir
uma relagdo de confianga com o telespectador por meio de suas apresentadoras-celebridades,
um claro exemplo da autorreferencialidade da emissora Globo. Essas mudangas do canal
GNT marcaram a passagem de sua era paleo-televisao para aquilo que se intitula “neo-
televisao” (ECO, 1984), cuja autorreferencialidade discursiva expde uma televisao
preocupada em falar sobre si mesma, de modo a engendrar uma relacdo de confianca e
cumplicidade entre emissores e receptores.
A caracteristica principal da neo-tevé ¢ que ela fala (conforme a paleotevé
fazia ou fingia fazer) sempre menos do mundo exterior. Ela fala de si mesma
e do contato que estabelece com o proprio publico. Nao interessa o que diga
ou sobre o que ela fala. [...] Ela, para sobreviver a esse poder de comutacao,

procura entreter o espectador dizendo-lhe “eu estou aqui, eu sou eu, € eu sou
voce” (ECO, 1984. p. 182-183).

No século XXI, em continuagdo dessa televisdo que se aproxima dos telespectadores,

identifica-se sua terceira fase, designada por Jean-Louis Missika (2006) como pos-televisio®>,

3 No intento de explicar o0 momento contemporaneo vivido pela televisdo, convencionou-se chamar essa fase de
pos-televisdo, a qual é caracterizada pela oferta variada e personalizada de produtos, em meio as novas formas
de criacdo, transmissdo e recepc¢do de conteudo. O termo “pds” € costumeiramente empregado no sentido de
mostrar as transformagodes ocorridas na producdo, na distribui¢do e na recepgao da televisdo tradicional em meio
a chegada das tecnologias digitais, de modo especial, da Internet. Essa ideia foi primeiramente introduzida por
Gilder em sua obra “Life after television”, publicada em 1990 e, no Brasil, em 1994 com o titulo “A vida apds a
televisdo”, na qual o autor prenuncia a morte da televisdo e dos telefones tradicionais, em meio a uma nova
forma de comunicagdo e de transmissdo de informagdes, a qual se estabeleceria por meio de microchips em
“telecomputadores”. Sem tanto radicalismo, D’Agostino no texto que escreveu para o livro “Transmission:
toward a post-television culture”, publicado em 1995, pensa uma “cultura pds-televisdo” na qual a televisdo nédo
¢ mais um icone da casa, cuja familia se reunia na frente de sua tela. Ao se afastar dos progndsticos de que as
novas tecnologias vao eliminar a televisdo, esse autor conjectura hibridismos entre televisdo e computador, pois
acredita ser o modelo da televisdo ainda predominante o qual serd perpetuado e apropriado pela industria do
computador (D’AGOSTINO, 1995). O termo “pods-televisdo” surge, de fato, com Piscitelli em seu livro “Post-
Television. Ecologia de los medios en la era de Internet” publicado em 1998, no qual o autor apresenta a
mudanga de paradigma social e tecnologico com o advindo da Internet. Com forte influéncia meluhaniana, esse
autor sustenta a ideia de que um meio ndo substitui outro meio, apenas hibridiza-se com ele, a fim de conservar e
amplificar suas potencialidades. Essa ideia também ¢é retomada por Missika em seu livro “La Fin de la
television” publicado em 2006, no qual predisse a incorporagao e a integragdo das outras midias pela Internet, de
modo que a producdo e o consumo audiovisual passariam necessariamente por ela. Por meio de plataformas de
video na Internet, como o YouTube, ou de dispositivos acoplados a televisdo, como Apple TV, Google TV,
Microsoft TV e Warner TV. Como sociologo da midia, Missika pensa além do dmbito tecnolégico, de modo a
refletir sobre as experiéncias dos individuos cotejando as mudangas no espaco publico e privado.
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uma televisdo contemporanea da visibilidade, em que todos podem aparecer na tela, basta
serem escolhidos. As visibilidades do cotidiano e da intimidade dos individuos comuns sdo a
espinha dorsal dessa pos-televisao, a qual se perfaz flexivel a fim de participar cada vez mais
da vida social e cultural contemporanea.

Em decorréncia desse movimento de aproximacgdo da vida cotidiana, a experiéncia
televisiva tem se tornado ainda mais envolvente no que diz respeito aos sentimentos, as
emogdes € aos pensamentos que estdo submergidos no processo de producdo de subjetividade.
Essa televisao mais personalista, intima e proxima da vida diaria dos individuos instigou a
investigacdo sobre o canal GNT que, desde 2011, vem introduzindo diversos programas do
tipo “filantropico” (FREIRE FILHO, 2009), coerentes a “cultura terapéutica” contemporanea
(BIRESI; NUNN, 2005), cujos individuos confessam suas experiéncias e buscam
aconselhamento e ajuda no bios mididtico para a constituicdo da subjetividade, isto €, para a
construcdo sobre “quem sao”. Como exemplo, destaca-se a série de ficgdo do GNT intitulada
“Sessdo de Terapia”, que ¢ ambientada em um consultério de psicanalise, no qual o terapeuta
Theo avalia seus pacientes e, posteriormente, também ¢ avaliado por sua supervisora, uma
versdo da série israclense “Be Tipul”, destacada por seu sucesso de audiéncia nas adaptagdes
para cerca trinta paises. Mesmo sendo ficcional, as histérias dos pacientes e o0s
aconselhamentos do psicanalista estdo muito préximos das experiéncias didrias dos individuos
comuns, de modo que essa série refere-se a um determinado universo imaginario sob o qual se
exige respeitar a uma regra, qual seja, “a da coeréncia do universo criado com os postulados e
as propriedades que o fundam”, a fim de que seus signos — cendrio, imagem e som — sejam
interpretados e aceitos pelos telespectadores (JOST, 2004, p. 37).

A nogdo de que a televisdo tem se tornado mais intima e proxima da vida dos
individuos estd coadunada a perspectiva de Franga (2009, p. 29) sobre a tendéncia de a
televisdo se constituir o espago para se firmar o individualismo, “o lugar de realizagdo e
consagragao do valor maior da nova sociedade, que ¢ o desenvolvimento pessoal e a
autonomia individual”. A televisdo contemporanea retoma, com vigor, o interesse pelas
narrativas do individuo comum, de sua vida didria e de sua intimidade, cujas experiéncias sao
narradas na primeira pessoa do singular, uma nitida correspondéncia a0 momento marcado

“pelo espetaculo cada vez mais estridente do show do eu”, como bem analisou Sibilia (2008,
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p. 27)*. Por isso, a preocupagdo em se investigar a produgdo de sentido acerca dos modos de
ser e estar da mulher comum no canal GNT, seu cotidiano e sua intimidade, por meio da
analise de sua matriz discursiva, a fim de estudar as representagdes sociais que mais se
sobressaem a propdsito da subjetividade da mulher contemporanea.

Diante desse quadro de exposi¢do do eu nas telas, impera o regime da escopofilia do
ver e do ser visto, cujo impeto é tornar tudo visivel, tudo aparente®. De modo peculiar e
inaudito, na era da pos-televisdao, com seus programas reveladores do cotidiano e da
intimidade do sujeito comum, nota-se muitos (telespectadores) assistirem poucos (0s sujeitos
que aparecem na tela), configurando um regime de sinoptismo (MATHIESEN, 1997; LYON,
2010). Ao revisitar a nog¢do de panodptico de Jeremy Benthan, empreendida por Foucault
(2002), para analisar a sociedade disciplinar e de controle com seus dispositivos de vigilancia,
Thomas Mathiesen (1997) sugere uma perspectiva complementar a visdo do panoptismo
foucaultiano, pois estende a midia de massa e as tecnologias da informagao e da comunicagao,
ndo se restringindo ao ambito da prisdo, do manicomio, da sociedade disciplinar, etc. Sabe-se
que a nogdo de panoptismo refere-se a vigilancia em um espago, no qual ¢ possivel ver sem
ser visto, uma alusao ao modelo que o carcereiro podia ver todos os prisioneiros sem que
fosse observado, por exemplo, o centro presidiario pensado por Benthan. J& o sinoptismo diz
respeito a ideia de muitos assistem poucos, como era o caso das capelas prisionais, nas quais
os prisioneiros s6 podiam ver os sacerdotes.

As duas metaforas operam juntas no pandptico-sindoptico (MATHIESEN, 1997;
LYON, 2010) sob uma légica na qual muitos espectadores, sem que sejam vistos, assistem a
exibicdo da vida privada de poucos individuos. A fase da pos-televisdo €, pois, coerente a
sociedade contemporanea na qual impera o regime do pandptico-sindptico, da

espetacularizacdo do eu, do ver e do ser visto, da escopofilia que agencia o olhar da sociedade

** No livro “O Show do eu: a intimidade como espeticulo”, Sibilia (2008) discorre sobre a sociedade que
legitima a cultura de observacao do outro e de exposigdo de si, a partir de um paralelo tragado entre os didrios
intimos do século XIX, os blogs e os demais espagos para os diarios intimos do século XXI. Segundo a autora,
em meio ao eclipse do eu visivel e de sua interioridade, o eu é narrador de sua vida intima e privada e, nio raro,
oferece seu relato aos olhares do mundo inteiro na Internet.

33 A partir do regime escopico estudado por Christian Metz (1982) e, posteriormente, retomado por Martin Jay
(1988), compreende-se regime de escopofilia aquele cuja visualidade sobre a observacdo ¢ alimentada pelo
voyerismo, pelo desejo de ver, pelo amor por olhar.
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espectadora, sua visibilidade, sua vigilancia coletiva, a fim de, ndo obstante, promover a
classificagio, a segregacio, a discriminagdo ¢ a modelagem de padrdes>®.

Com o crescimento acelerado da comercializacao dos reality shows e sua vasta
aceitagdo pela audiéncia nos anos 2000, a produgao televisiva da televisdo contemporanea, da
pos-televisdo, firmou-se em uma era cuja pedra-de-toque ¢ a visibilidade da intimidade do
mundo cotidiano do individuo comum. Sucesso genuino dos reality shows na televisao
mundial, o Big Brother convoca os olhares a ver e avaliar a exibicdo da intimidade dos
anonimos nas telas (MEHL, 1996; FECHINE, 2009; CAMPANELLA, 2009). Como
consequéncia de seu modelo fortunado, o reality show tornou-se formato de referéncia para
outros programas de modo que a exibi¢do da vida privada tem, cada vez mais, se acentuado
na televisdo contemporanea, com seus produtos de amplo sucesso de audiéncia, como game
show (competi¢do entre pessoas desconhecidas dentro de um ambiente controlado),
programas sobre transformagdes pessoais e de estilo de vida (aparéncia, praticas rotineiras,
etc.) ou materiais (casa, jardim, restaurante, etc.), programas de troca de vida (troca de
esposas, troca de chefe, etc.) e programas de concurso de talentos; todos subgéneros da “TV-
Realidade”, conforme perscrutou Heather Nunn (2009).

A palavra realidade na expressao “TV-Realidade” refere-se, antes de tudo, a apreensdo
do mundo vivido, ou seja, do mundo real, um mundo que “parece intrometer-se na ficcao de
varias maneiras” (JOST, 2009, p. 18), cujos produtos televisivos fazem referéncia e estdo
ancorados no mundo real. Para Nunn (2009), pesquisadora de estudos mididticos e culturais, a
expressdo TV-Realidade refere-se aos programas, como séries e outros formatos, os quais
exibem pessoas comuns e/ou celebridades em meio as suas vivéncias cotidianas ou suas
tentativas de lidar com uma experiéncia ou algum desafio momentaneo. No caso do GNT, as
narrativas intimas e pessoais permeiam ndo s6 os subgéneros da TV-Realidade, mas fluem de

modo furtivo por toda a comunica¢do e programacdo do canal, no sentido de mostrar os

3% Ao pensar as reconfiguragdes do estatuto do olhar do outro face as préticas de exposicdo de intimidade nas
tecnologias de comunicagdo, Fernanda Bruno (2005) propde a categoria “olho publico” de modo a caracterizar
uma ordem de exposi¢do e de aparéncia da performance vivida no mundo contemporaneo. A autora analisa as
reconfiguragdes do espaco publico e privado no sentido de mostrar como, aos poucos, a vida privada dos homens
comuns tornou-se objeto privilegiado de visibilidade desse “olho publico”, que ¢ “ao mesmo tempo de todos e
de ninguém” (BRUNO, 2005, p. 56). No terceiro capitulo deste trabalho, essa categoria ¢ retomada em reflexdes
sobre a cultura do espetaculo e da performance. Para um estudo detalhado sobre a concepgdo de “olho publico”
ver: BRUNO, Fernanda. Quem estd olhando? Varia¢des do publico e do privado em weblogs, fotologs e reality
shows.  Contemporanea, vol. 3, n. 2, p. 53-70, jul/dez. 2005. Disponivel em:
<http://www.portalseer.ufba.br/index.php/contemporaneaposcom/article/view/3461>. Acesso em: 12 fev. 2013.
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assuntos da vida privada dos sujeitos, na maioria das vezes, com tom de cuidado, acolhimento
e aconselhamento em suas narrativas.

Essas produ¢des de sentido da televisao contemporanea que superexibem a intimidade
do individuo comum, muitas vezes, se vestem de uma aura de unicidade, a qual ¢ convertida
em um valor mercadolégico, dando a sensacdo falaciosa de uma diferenca de natureza em
relacdo a épocas anteriores, como se fosse algo original e inédito; no entanto, elas seguem
uma tendéncia ja instaurada pelos modos de ver o comum e o cotidiano nos folhetins, nas
fotografias, no jornal, no radio, no cinema, na televisao, nos computadores, nos telefones
moveis, etc. Como se pode observar, a visibilidade conferida ao cotidiano e ao sujeito comum
se inscreve ha muito tempo no discurso e no imagindrio, de diversas formas e em diversos
formatos, pelo menos, desde a cultura impressa do século XIX.

Parece haver uma diferenca de grau, e ndo de natureza, no que diz respeito a
“publicizacdo” do privado e a exposi¢do dos individuos na televisdo contemporanea®’. Uma
televisdo que corrdi as fronteiras entre o publico e o privado (BIRESI; NUNN, 2005) e que se

apresenta de uma forma mais popular e participativa.

A TV-Realidade alterou [...] o terreno da televisao factual de maneiras
relevantes e irrestritas, que coincidem com as vastas mudancas no cenario da
producdo televisiva dentro e além das fronteiras nacionais. Estes fatores

37 Ao longo deste trabalho, a nogéo de “publicizacio” e de espago publico estio vinculadas ao sentido proposto
pelo socidlogo francés Louis Quéré, em seu estudo conceitual a partir da analise comparativa entre Jiirgen
Habermas e Hannah Arendt, a qual o socidlogo se filia. De acordo com Quéré (1992, p. 77, traducdo nossa), a
defini¢do de espago publico abrange a existéncia de duas ideias essenciais, quais sejam, “uma relativa a esfera
publica de livre expressdo, de comunicagao e de discussdo, essa esfera constitui uma instancia de mediacdo entre
a sociedade civil e o Estado, entre os cidadios e o poder politico-administrativo”, cuja concepcao esta associada
a Habermas e sua ideia de opinido fundada pelo cotejo de argumentos confrontados segundo a razdo; e outra que
diz respeito “a uma cena publica, quer dizer, a um cenario de apari¢do, onde t€ém acesso a visibilidade publica
tanto os atores e as agdes, quanto os acontecimentos e os problemas sociais”, uma perspectiva coerente ao
modelo estético de espago publico analisado pelo ponto de vista fenomenologico de Hannah Arendt, a qual
privilegia a “cenarizag¢do” da vida social, quer dizer, a cena publica de apari¢do e o julgamento publico. Ao
refletir sobre esse estudo conceitual, Breton e Proulx (2006) mostram que a perspectiva de Arendt deriva de uma
filosofia politica desconfiada de que as nogdes de verdade e saber ndo sdo necessariamente manifestadas a partir
do encontro e do cotejo dos argumentos racionais apresentados pelos protagonistas, ou seja, que a validade da
opinido ndo corresponde a validade do saber. Esse viés evidencia no modelo estético de espago publico de
Arendt a heranga do pensamento de Kant e de sua compreensdo do juizo de gosto como algo que ndo
corresponde ao julgamento do conhecimento e do saber. Essa perspectiva foi elementar para Arendt formular sua
principal contribui¢do para o conceito de espago publico: considerar o aparecer ndo como algo secundario e
facultativo aos elementos formadores da cena publica, mas como determinante de suas existéncias e, entdo,
elemento fundante da propria cena publica e intrinseco ao espago publico. Por isso, € possivel entender que na
cena publica os dispositivos de “publiciza¢do” sustentam o cenario de poder e submetem o aparecer aos olhares
e ao controle de todos e, de acordo com Quéré (1992, p. 77, tradugdo nossa), “isso implica a presenga de um
publico dotado de um interesse pela coisa publica, de uma capacidade de percepcao e julgamento e de uma
capacidade de iniciativa ou de reagao”.
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incluiram a ampla terceirizacdo da produgdo televisiva desregulamentada e
subsequentes modificagdes nas praticas profissionais; a importagdo de uma
gramatica recém-adaptada do entretenimento democratizado e sua
intersec¢do com a vida “normal”, as opinides e a performance das pessoas
comuns na tela; e, por tltimo, mas ndo menos importante, a convergéncia
dos formatos televisivos com as novas plataformas midiaticas (NUNN,
2009, p. 92).

Diante dessas alteragdes no cendrio da produgdo televisiva, as projecdes dos sujeitos
comuns, bem como de suas construgdes de si orientadas para o olhar do outro, sdo
estrategicamente postas na tela da TV-Realidade de modo a aproxima-la da vida cotidiana ao
mesmo tempo em que diminui os custos de producdo. Legataria do formato documentario, a
TV-Realidade modificou a cultura televisiva e estabeleceu novos pardmetros para a exibigao
publica da vida pessoal e privada. Esse trago de personalismo ¢ intimidade ¢ analisado por
Franca (2009) como um dos aspectos marcantes da televisao brasileira contemporanea, a qual
reverencia as experiéncias de vida e as realizagdes afetivas dos sujeitos comuns.

Eis a “televisdo da intimidade”, uma televisdo que “vem refor¢ar o duplo processo de
privatizagdo do espaco publico e de publicizacdo do espago privado”, conforme bem definiu
Dominique Mehl (1996, p. 12, traducdo nossa) ja no final do século XX, quando estudou o
exibicionismo e o voyeurismo na televisio®. Para Mehl, a “televisdo da intimidade” é
caracterizada como relacional; o cerne do seu modelo é a comunhdo entre emissores e
receptores; seus valores sdo a compreensdo, a conivéncia e a cumplicidade. Com base na
expressdo das emocgdes e dos testemunhos de individuos comuns e andénimos, a televisdo da
intimidade mostra a experiéncia e valoriza a mostragdo em um mundo cuja sociedade do
espetaculo preocupa-se, cada vez mais, em revelar a intimidade do eu. De acordo com Mehl
(1996), a televisdao da intimidade, ou ainda, a televisdo compassiva e confessional, exibe a
expressdo intima dos individuos comuns e revela mudangas sociais significativas, de modo
que pode ser analisada como um sintoma da vida social contemporidnea. Em fun¢do disso,
procurou-se analisar a comunicacdo televisual do canal GNT de modo a estudar os modos de
ser ¢ estar da mulher comum, sua intimidade e seu cotidiano, como uma forma de desvelar as

expressoes da subjetividade contemporanea.

¥ Citagdo original na sua integralidade: “La télevision, aujourd’hui, vient renforcer le double processus de
privatisation de [’espace public et de publicisation de [’espace privé a l’ceuvres depuis plusieurs décennies”
(MEHL, 1996, p. 12).
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A partir desse panorama, pode-se dizer que os principios ordenadores da televisdo
contemporanea sdo a proximidade da televisdo a vida didria, o interesse pelo ver e pelo ser
visto em um regime sindptico, a exibi¢do da intimidade e do cotidiano e a mostragdao de
narrativas — revelagdes, confissdes e testemunhos — de individuos comuns em primeira
pessoa. A TV-Realidade (NUNN, 2009; BIRESI; NUNN, 2005) e a televisdo da intimidade
(MEHL, 1996) se complementam e constituem, entdo, o que se entende por televisdo
contemporanea, cuja matriz genética ¢ altamente adaptavel e amalgamavel as experiéncias
subjetivas diarias. As produgdes de sentido acerca da visibilidade do cotidiano e da intimidade
do sujeito comum sdo, a0 mesmo tempo, suporte e instrumento, para a constru¢do dos
produtos midiatico-televisivos e para a constituicdo da subjetividade contemporanea, isto &,
dos modos de ser e estar no mundo no primeiro quartel do século XXI. Considera-se essa
configuracdo da televisdo contempordnea — cuja esséncia reside nos conceitos de pos-
televisdo, TV-Realidade e televisdo da intimidade — tal qual um sintoma do mundo. Desse
modo, a analise da producdo de sentido do canal GNT sobre representagdes da mulher comum
emerge como um caminho possivel para se investigar os processos de constitui¢do de sujeitos

na cultura contemporanea.
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CAPITULO 2 — CANAL GNT: LUGAR DE FALA, PROCESSO
COMUNICATIVO E PROMESSA DISCURSIVA

2.1. Lugar de fala e vestigios discursivos do GNT

A fim de compreender de que forma os enunciados do canal GNT operam dentro de
uma formacdo discursiva, investiga-se o lugar do sujeito dito de enunciacdo, o qual ¢
estabelecido pelo emissor da mensagem no processo de comunicagao televisual. Sabe-se que,
em um mesmo enunciado, podem haver diversos lugares de sujeito, por exemplo, o autor, o
narrador, o narrado, etc.; contudo, Foucault ressalta que essas posi¢des sdo derivativas do
préprio enunciado e, assim, ndo correspondem aos aspectos de um sujeito primordial.

Ao afastar-se da perspectiva de posi¢des do sujeito da linguistica, o autor propde uma
outra forma de se pensar o sujeito do enunciado de modo a situar seus lugares “na espessura
de um murmurio anénimo” que, sem comeco ¢ sem fim, se estabelece nos lugares reservados
pelo enunciado, como bem interpretou Gilles Deleuze (2005, p.19). O papel do sujeito na
ordem discursiva ¢ diferente do desempenhado na literatura, na filosofia ou na ciéncia, pois,
no enunciado, hd modos de dizer que referem-se a uma “nao-pessoa que diz”, a um “ele diz” e
a um “diz-se”, os quais sdo especificados por uma formacao discursiva. De um mesmo
enunciado, derivam-se outros sentidos e outros lugares de sujeito que se entrecruzam de modo
a constituir uma regularidade discursiva.

O syjeito dito autor do enunciado ndo ¢ entendido, por Foucault (2009b, p. 26), como
um “individuo falante” que pronuncia ou escreve um texto, mas ‘“como principio de
agrupamento do discurso, como unidade e origem de suas significagdes, como foco de sua
coeréncia”, isso porque ele € aquele que confere coesdo a linguagem de modo a inseri-la no
real. A posi¢cdo do sujeito integra o enunciado de forma anonima, pois, mesmo que ndo faca
parte da frase, ¢ “uma fun¢do derivada da primitiva, uma fungdo derivada do enunciado [...]
uma variavel intrinseca do enunciado” (DELEUZE, 2005, p. 18, grifos do autor). Se existem
sentidos derivados do enunciado do GNT que o complementam, ¢ porque ha proposicdes, as
quais sdo reatualizadas e apresentadas em seu processo de comunicagdo televisual. A
investigacdo acerca de como, no percurso do canal GNT, foi engendrado e reservado um
enunciado sobre e para a mulher contemporanea torna-se, entdo, importante para a
investigacao deste trabalho na medida em que o conhecimento de sua constitui¢do discursiva

se entrecruza com outros esquemas discursivos complementares.
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No GNT, os enunciados de seus programas do canal fazem parte do mesmo grupo
discursivo cujas proposi¢des constituem uma unidade de sentido e, da mesma forma, remetem
sempre a um mesmo enunciador. Por conseguinte, o sujeito unificador das enunciagdes ¢
localizado na figura do canal GNT que, em seu processo de comunicagdo, estabelece uma
regularidade discursiva, cujas proposi¢cdes sdo acumuladas, cambiadas, reconstituidas e
conservadas. Nesse sentido, resgatam-se a origem e o desenvolvimento do canal GNT de
modo que suas formulagdes discursivas sejam analisadas e interpretadas inseparaveis de seu
espago constituinte, uma vez que seu lugar de sujeito também faz parte do enunciado.
Retomam-se, também, entrevistas fornecidas pelos representantes do canal, informagdes para
a imprensa ¢ matérias jornalisticas produzidas sobre o GNT. Isso porque, para identificar a
emissora € sua imagem perante o publico, ¢ fundamental que se investigue um conjunto de
fontes, por exemplo, “revistas editadas pelas emissoras para informar os profissionais, dossiés
de imprensa, entrevistas com os idealizadores ou autores, titulo da emissdo, anuncios
publicitarios, etc.” (JOST, 2004, p. 30).

Caracterizado como um canal de variedades, pela programadora Globosat e pela
operadora NET, e de cultura, pela operadora SKY, o GNT ¢ um canal da televisdo fechada
brasileira que pode ser acessado por meio da assinatura das operadoras NET, SKY,
Telefonica, TVA, Embratel e outras redes independentes. Criado em 1991 e pertencente a
Globosat — empresa das Organizagdes Globo que ¢ atualmente a maior programadora de
televisdo por assinatura da América Latina e lider no mercado brasileiro (CANALIS, 2010) —, o
GNT era denominado Globosat News Television, pois, em sua programagdo predominavam

noticias, com interesse jornalistico e documental®. A ideia inicial era consolida-lo um canal

% A Globosat surgiu em 1991 como programadora e operadora de televisio por assinatura das Organizagdes
Globo, o maior conglomerado mididtico brasileiro. Contudo, com a reestruturacdo dos negodcios das
Organizacdes Globo, em 1993, a NET passou a exercer as fungdes de operadora — vender, distribuir e prestar
servigos de televisdo por assinatura —, ficando a Globosat responsavel pelas programacdes. Nos quatro primeiros
anos, a Globosat praticamente ndo produzia contetido nacional, dependendo da compra de programas
internacionais. Em 1995, a Globosat comegou a criar programas especificos para canais como SporTV, antigo
Top Sports, Globo News, USA, atual Universal Channel, e o Shoptime. Posteriormente, foram criados os cinco
canais Telecine, os canais pay-per-view, bem como o Canal Brasil, que exibe somente producdo cinematografica
nacional. A partir da modificagdo de sua marca em 1997, a programadora passou a ser denominada Canais
Globosat. Atualmente, seu slogan é “TV como vocé gosta de ver” e essa programadora possui canais, tanto em
sistema digital, quanto em alta definicdo. Nao obstante, ainda ¢ usual empregar somente o nome Globosat, sem a
palavra programadora, nos veiculos de comunicagdo dessa organizacdo e, por isso, também serd utilizada essa
denominacao neste trabalho. Para um estudo detalhado sobre a historia da Rede Globo, ver: BRITTOS, Valério
Cruz; BOLANO, César Ricardo Siqueira (Orgs.). Rede Globo: 40 anos de poder e hegemonia. Sdo Paulo:
Paulus, 2005.



57

de noticias em tempo integral, o que de fato ndo aconteceu, como pode ser observado no

seguinte trecho da ex-diretora do GNT, Leticia Muhana (2004):

a gente trabalhava com a ideia de fazer um canal de noticia 24h por dia.
Confesso que, quando ndo consegui fazer isso, senti um pouco de frustragdo,
mas isso acabou quando ajudei a montar a Globo News em 95.

Com o langamento do canal de noticias Globo News, modificou-se seu nome de
Globosat News Television para somente GNT. Em 1996, a identidade visual do canal sofreu
sua primeira alteragdo no sentido de cultivar a associacdo com a sigla de uma marca ja bem

conhecida entre os telespectadores. A esse respeito, Muhana (2004) diz GNT ser

a sigla que traduz o que se planejava fazer desse canal em 1991, “Globosat
News Television”, que era o que se pensava em se fazer desse canal ha 12
anos, mas o nome acabou ficando e hoje ele ¢ muito mais um nome do que a
sigla. Hoje a gente tenta aproximar a marca GNT a palavra gente, estilo de
vida, comportamento.

A partir disso, a programacdo do canal GNT foi readequada de modo que foram
inseridos documentdrios da Globosat, bem como programas de variedades, no entanto, ndo
havia uma definicdo sobre a audiéncia a qual sua comunicagdo televisual se destinaria.
Mesmo sem uma delimitagdo clara de publico-alvo, ¢ possivel notar uma aproximacao da
marca e da programac¢do do GNT aos interesses femininos visto que tematicas como saude,
beleza, moda, culindria e comportamento passaram a ser predominantes nos primeiros
programas do canal, tais quais “Alternativa Saude”, “GNT Fashion”, “Diario do Olivier”,
“Marilia Gabriela Entrevista”, “Programa Martha Stewart”, “Saia Justa”, etc., sendo a maioria
deles apresentada por celebridades nacionais e internacionais do ambito da moda e do
entretenimento. Como heranga importante da época na qual era um canal de noticias, tem-se a
credibilidade jornalistica associada ao GNT, isso conferiu uma legitimidade ao seu lugar de
fala acerca das verdades e dos saberes sobre as mulheres.

Por meio de pesquisas realizadas em 2002 pelo Departamento de Marketing da
Globosat, verificou-se uma certa dificuldade por parte do publico do GNT em definir a

imagem que o canal lhe transmitia (SEBRAE/RS, 2010). A televisdo fechada, diferentemente

da aberta, emergiu justamente da possibilidade de oferta de canais para audiéncias
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segmentadas com interesses distintos, por conseguinte, os canais cujos conteudos
constituiram-se de modo similar ao da televisdo aberta, isto ¢, com uma programagao variada,
abarcando publicos bem variados, ndo raro, enfrentaram dificuldades para engendrar e
organizar sua programac¢do. Nas pesquisas da Globosat, indicou-se que 80% da receita
publicitaria do canal advinham dos 30% da programacdo, parcela cujas tematicas eram
voltadas predominantemente para as mulheres. Assim, em 2003 iniciou-se um
reposicionamento do GNT a fim de privilegiar uma programagado cuja superficie discursiva
passou a ser impregnada pelo “universo feminino”, pois, nas palavras de Muhana (2004,

grifos nossos),

[...] o que mais agradava ao publico era a programagdo de linha, como o
“Super Bonita”, o “GNT Fashion”, programas nessa linha. O que agradava
era uma programacgdo de alma feminina, nao feita para o publico feminino,
mas com alma feminina, que agrada aos dois géneros, como o “Saia Justa”.
Quando estreamos o “Saia Justa”, percebemos que estdvamos trabalhando
com uma programacao mais leve, com mais humor e isso foi quase que
intuitivo, para ficarmos dentro do universo feminino, entdo resolvemos
reposicionar o canal que durou o ano todo. [...] Quero até esclarecer que o
GNT nao é um canal feminino, ele visa atender aos dois publicos e a gente
dividiu esse novo posicionamento em alguns géneros: beleza, moda,
atualidade, comportamento, sexo, entre outros. A nossa ideia ¢ aumentar a
audiéncia para esse publico contemporaneo.

Mesmo com a declaragdo de Muhana de que o GNT naquela época nao fosse um canal
feminino, desde 2003 notam-se diversos esfor¢cos empreendidos no sentido de engendrar e
consolidar uma “programacao de alma feminina”, exemplos desse intento foram as mudancgas
ocorridas em sua programacdo e em sua marca. E curioso perceber que essa declaragio foi
contraposta alguns anos depois, em 2011, quando Muhana afirmou que “desde 2003, nosso

target sao mulheres dos 25 aos 49 anos, classe AB”, isso porque “passamos a trabalhar com
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essa mulher contemporanea” (GUIMARAES, 2011)*. Ora, um canal que tem como publico-
alvo a mulher contemporanea ¢, pois, um canal feminino, nesse sentido, talvez o
reposicionamento ocorrido em 2003 tenha significado uma experimentacdo de sua futura
audiéncia. Afora essa especulacdo, delimita-se que, desde entdo, o enunciado para a mulher e
sobre a mulher foi aos poucos tornando-se predominante na grade de programagao do canal.
O redesenho da identidade visual do GNT (Figura 1), em 2003, foi engendrado no
sentido de aproximar o canal das caracteristicas femininas sem que, no entanto, fosse
assinalado como exclusivo do publico feminino, uma decisdo nitidamente mercadologica cujo
objetivo era aumentar a audiéncia do publico dito contemporaneo, a receita publicitaria e,
consequentemente, o lucro da Globosat. Nesse sentido, a identidade visual foi modificada por
completo pelo Nucleo de Criacdo Digital da Globosat, o qual abandonou a estética
tridimensional com elementos metalicos, estabelecida por Hans Donner ¢ adotada durante

anos pela Rede Globo, como pode ser visto na figura a seguir*'.

% A nomenclatura de “classe AB” ¢é coerente ao Critério de Classificagio Econdmica Brasil (CCEB), elaborado
pela Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (Abep), como um instrumento de segmentacdo econdmica
que emprega o levantamento de caracteristicas domiciliares, como itens de consumo, de conforto e grau de
escolaridade do chefe de familia, os quais sdo postos como caracteristicas diferenciadoras das camadas da
populacido. Esse critério foi desenvolvido no sentido de fornecer aos profissionais do mercado uma estimativa da
capacidade de consumo dos domicilios brasileiros. A principal critica que se faz a esse critério refere-se a
estratificacdo socio-econdmica a partir de quesitos que podem ser relativizados com muita facilidade, ainda mais
diante das mudangas dos habitos de consumo vividos pela populagdo brasileira. Por exemplo, com a expansdo de
faculdades privadas, houve um crescimento na quantidade de individuos com nivel superior; contudo, isso ndo
significa o aumento do poder aquisitivo e da capacidade do consumo, muito menos que eles passaram a
pertencer a uma classe econdmica mais alta, conforme o Critério Brasil propde. Nesse sentido, os critérios
estabelecidos deixam de abrir caminhos para uma analise acerca dos estilos de vida e de consumo dos
individuos, como se realmente isso fosse passivel de padronizagdo na contemporaneidade, ainda mais em um
pais como o Brasil, cuja extensao territorial € coerente a sua diversidade sociocultural.

*! Hans Donner é um designer europeu que foi contratado em 1975 pela Rede Globo, a fim de coordenar a
equipe de Programacdo Visual da emissora, responsavel pela produgdo de vinhetas de abertura dos programas e
de identidade. Seus trabalhos de videografismo possibilitaram que a emissora fosse pioneira na producdo de
vinhetas animadas de identidade visual, cujos efeitos tridimensionais eram gerados pela computagdo grafica
(FREITAS, 2005, p. 106).
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Figura 1— Imagens das logomarcas do GNT de 1991 a 2003

1996 2003

Fonte: SENS, 2008.

Fundos eletronicos, vinhetas e identidades sonoras também foram criados a fim de
serem utilizados nas chamadas da programacdo e na inser¢do do logotipo na tela. Com um
tipo de uma familia tipografica ndo-serifada, percebe-se a inten¢do de desassociar o lugar de
fala do GNT daquilo que ¢ tradicional e antiquado, em oposi¢do, portanto, ao que acontecia
em suas fases anteriores. A escolha da cor laranja empregada na sigla GNT também foi
proposital, pois, geralmente remete ao contemporaneo, ao inovador e ao calor, sem ser,
contudo, exclusiva do feminino ou do masculino. A proposito da identidade criada em 2003,
André Luiz Sens, designer grafico e Gerente de Design e Criacdo da empresa INFOTV,

analisa que ela foi fundamentada

[...] na simplicidade, na elaboragdo e na ordenacdo dos elementos cromaticos
e formais. Sua paleta de cores, agora reduzida, apresentava uma certa
neutralidade que ndo define nenhum género em especifico. Por outro lado,
houve um vibrante contraste entre a seriedade do cinza ¢ a vivacidade do
laranja. O uso de espacos completamente brancos sem qualquer informagao
proporcionou certas areas de “respiro” (o respiro, alids, € um dos recursos
sonoros utilizados nas vinhetas), conferindo limpeza, clareza e serenidade.
Juntamente com [sic] as cores, as formas predominantemente verticais e as
curvas, acentuam também a leveza, a delicadeza, a modernidade e a
sofisticacdo. A marca formada por um logotipo moderno e delicado envolto
por uma circunferéncia suave, segue o mesmo padrdo estético-conceitual.
Além da marca, imagens de mulheres nuas e elementos florais movem-se
suavemente durante a constru¢do da marca grafica ou no decorrer das
vinhetas e chamadas comerciais. A utilizagdo desses recursos graficos
evidencia a relevancia do papel da mulher e das questdes a ela relacionadas,
como beleza, saude e sexualidade (SENS, 2008).
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Ademais, ha uma ligacao do elemento grafico curvilineo e delicado, empregado na cor
cinza, com um vasto grupo de simbolismos associados a mulher, & fecundidade e a
maternidade, quais sejam, a pérola, a lua, a ostra, a concha marinha, o caracol. De acordo com
Mircea Eliade (1979), esse conjunto iconografico reune simbolismos de sociedades primitivas
tanto no ambito ginecoldgico quanto embrioldgico, de modo que, por meio da associagdo da
concha marinha com os 6rgdos genitais, especificamente a vulva, e da pérola com o embrido,
associam-se as forcas sagradas das aguas, da lua e da mulher. O simbolo do feminino
participa do complexo magico-religioso das sociedades ditas primitivas, cuja Deusa, a Grande
Deusa e a Mae Terra sdo figuradas pela concha marinha, pela pérola e pelo caracol, as quais
eram emblemas de amor e de casamento. Representada no mito pré-helénico de Afrodite, a
Grande Deusa, nascida, por exemplo, de uma concha marinha, simbolizando, pois, o
nascimento.

A esse respeito também se encontra, em Bourdieu (2011, p. 41), a mesma nogao de
razao mitica sobre a mulher como aquela situada “do lado do umido, do baixo, do curvo e do
continuo”. De modo especifico, essa entdo nova identidade visual do canal GNT pode ser
associada a forma e a colorag¢do da pérola, da concha, mas, sobretudo, da lua, cujo simbolismo
foi sacralizado na China antiga como sendo “a raiz de tudo o que € yin”, pois “representa,
entre outras coisas, a energia césmica feminina, lunar, imida” (ELIADE, 1979, p. 124). Os
vinculos a beleza, ao corpo perfeito, a sensualidade, a sexualidade e a feminilidade sao
contiguos as proposi¢des do apelo visual das vinhetas do canal. Nessas pegas, a nudez ¢
sutilmente apresentada por meio de filtros de opacidade e de pouco contraste de luz, como

pode ser observado na Figura 2.
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Figura 2— Fragmentos de vinhetas e chamadas GNT, de 2003 a 2007

Fonte: SENS, 2008.

Todos esses esforcos empreendidos para a mudanca da imagem do GNT mostram sua
posicao de enunciador e sua formacao discursiva que, desde entdo, assentou seus alicerces no
feminino e na mulher contemporidnea. Apds cinco anos, como continuidade desse
posicionamento, foram introduzidas, no dia 8 de margo de 2008, Dia Internacional da Mulher,
outras vinhetas e outra identidade visual do GNT chamada de on air look, cujo conceito e
marca foram reatualizados no sentido de reafirmar-se um canal voltado para a mulher
contemporanea®’. Nota-se que, na Figura 3, os fragmentos das novas vinhetas exibem corpos

desnudos e sinuosos de mulheres jovens, em boa forma e, sobretudo, sensuais.

* On air é uma expressdo empregada para designar as vinhetas ditas de identidade, as quais apresentam a
identidade visual da emissora em pecas audiovisuais, as quais sdo exibidas interprogramas, durante os intervalos
comerciais. A fun¢@o das vinhetas on air ¢ identificar um determinado canal, de modo a diferencia-lo de seus
concorrentes, a0 mesmo tempo em que organiza sua programagao e transmite os conceitos de marca da emissora
(PONTE, NIEMEYER, 2010).
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Figura 3— Fragmentos de vinhetas e chamadas do GNT em 2008

Fonte: SENS, 2008.

Nesses fragmentos, nota-se a associacdo da imagem do canal GNT a ideia de
feminilidade e sensualidade do corpo em boa forma, perfeito, cuja nudez passou, entdo, a ser
nitidamente exibida. A identidade visual manteve-se curvilinea, mas introduziu-se um outro
componente em sua apresentacdo na vinheta, qual seja, a no¢do de fluidez, proxima ao
simbolismo da agua, emblema das cosmologias aquaticas associadas a mulher, a feminilidade
e a fertilidade. Na imagem acima, ¢ possivel observar que hd volumes diferentes da forma
arredondada da identidade visual, em especial nas cores laranja e amarela, como se o circulo
fluisse e se distendesse de um lugar para outro, o que pode ser associado a figuracao do
movimento de um feto no ventre materno. Nesse sentido, pode-se dizer que o simbolismo da
maternidade e da mulher foram preservados.

De acordo com Carla Esteves, entdo gerente de marketing do GNT, o on air look foi
inspirado na mulher contemporanea que “faz mil coisas a0 mesmo tempo e tem habilidade
para ser, de forma plena, made, namorada, profissional, filha... os papéis sdo varios e
desempenha-los com desenvoltura ja faz parte da natureza desta mulher” (GNT, 2008, p. 1).
A partir desse trecho, ¢ adequado pontuar a existéncia de vestigios discursivos na superficie
da producao de sentido do canal GNT que apontam para representagdes femininas ancoradas
em naturalizagdes de modos de ser e estar da mulher contemporanea. Esse esquema
discursivo parece estabelecer-se pelo “diz-se que a mulher contemporanea faz tudo, d4 conta

de tudo e enfrenta tudo, pois faz parte de sua natureza”. Segundo Deleuze (2005, p. 28-29,
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grifo do autor), um dos leitores mais cuidadosos de Foucault, “¢ o ‘diz-se’, como murmurio
andnimo, que assume tal ou qual dimensao diante do corpus considerado”.

Tal murmurio anonimo parece radicar-se em uma formagao discursiva contemporanea
sobre a mulher, de modo especial sobre a jovem trabalhadora do Ocidente, a “working girl”, a
qual ¢ incentivada a aproveitar as oportunidades de trabalho. Ela investe sua renda em
qualificagdes profissionais, em melhoramentos corporais, segundo o sistema de moda e
beleza, bem como no controle de fertilidade, de modo a participar da cultura de consumo tal
quais os homens. Conforme apontado por Angela McRobbie (2006, 2013), isso tudo sdo
adequagdes da feminilidade aos arranjos sociais € econdmicos emergentes, ditos neoliberais.
A matriz discursiva acerca da mulher trabalhadora, apta a “dar conta de tudo” e ser valorizada
por suas tarefas, tem aparecido de forma preeminente na cultura midiatica contemporanea,
pois, de acordo com essa teodrica cultural, ha uma tendéncia de se deslocar as representagdes
do patriarcado no sentido de dar visibilidade a mulher jovem trabalhadora e sua tarefa
extremamente dificil, e diga-se heroica, de fazer tudo.

Serd que as proposi¢des naturalizadas acerca da subjetividade dessa mulher jovem
trabalhadora, na tarefa de fazer tudo em sua vida cotidiana, pertencem a mesma familia de
enunciados do canal GNT? Acredita-se que sim, pois, na medida em que o canal GNT busca
aconchegar-se aos valores e aos conceitos contemporaneos acerca da mulher, sua
programacao entremeia-se a0 mesmo saber € 2 mesma enunciagdo por eles naturalizados. A
filiacao do enunciado do canal GNT a essa rede de sentidos se manifesta quando se cotejam
as proposigdes naturalizadas nas praticas sociais e culturais contemporaneas, as quais
McRobbie denuncia, € a seguinte declaragdo da ex-diretora do canal, a propdsito do

lancamento da identidade visual on air look, em 2008:

Mais que falar sobre e para mulheres, falamos de conceitos e valores
femininos cada vez mais presentes na sociedade atual. Sobre estes assuntos,
homens e mulheres estdo em igualdade de interesse. O novo on air ressalta
os atributos que o nosso assinante enxerga no canal ¢ embala com clareza (e
beleza) os conceitos que a nossa programacdo traz (GNT, 2008, p. 1-2,
grifos nossos).

No sentido de compreender como o enunciado do GNT produz significados, tende-se
a inferir, por conseguinte, que ha programas exibidos no GNT, cujas representacdes

apresentam uma mulher contemporanea dindmica, em sua vida cotidiana repleta de
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atribuicdes e peculiaridades, a qual se exige a capacidade de prosperar nos espagos sociais €
culturais em que atua, uma iniquidade por McRobbie manifestada. Os valores e os conceitos
acerca de uma subjetividade da mulher contemporanea sdo, pois, potencialmente postos a
visibilidade no processo de comunicagao televisual do GNT, na medida em que sdo inscritos
em sua programacao, em sua marca € em suas vinhetas. Assim, por meio da investigacao de
sua histéria e de seu desenvolvimento, ¢ importante dar continuidade a delimitagdo da
localizagdo do GNT como enunciador, perquirindo vestigios de regularidades discursivas
sobre a mulher contemporanea pelos elementos que participam de sua comunicagao.

Desde 2003, a grade do GNT foi sustentada por uma programagdo “com alma
feminina”, composta por programas e séries nacionais € internacionais sobre atualidade,
saude, beleza, estilo, gastronomia, moda, etc., cujas tematicas contiguas ao universo feminino
obtiveram éxito e boa aceitagdo do publico. Em 2008, decidiu-se manter esse tipo de
programacdo, bem como o mesmo foco mercadolégico definido em 2003, qual seja, o
publico-alvo de mulheres entre 25 a 49 anos, das classes A e B. Nesse sentido, adotou-se a
assinatura “GNT, ¢é pra voc€”, a fim de aproximar a comunica¢ao do canal de sua audiéncia e,
sobretudo, explicitar um canal que foi feito e ¢ destinado a “vocé€”, o que denota um
personalismo e uma intimidade do canal com a mulher, a qual pode ser perfeitamente
substituida pela palavra “vocé”.

Por meio de uma pesquisa quantitativa a proposito da grade de programacao
disponivel no site do canal GNT, realizada no dia 4 de fevereiro de 2010, foram encontrados

trinta e um programas localizados nas categorias tematicas moda, sexo, gastronomia, satde e
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beleza, critica social, comportamento, entrevistas, opinido, filme e documentérios®. Ao
analisar a matriz tematica do GNT, verificou-se a predominancia das categorias
comportamento (17%), gastronomia (17%), entrevista (16%), satide e beleza (13%) e moda
(13%), cujo somatorio expressa 76% da grade do canal, conforme pode ser observado no
grafico a seguir (Figura 4). Com excecdo da tematica entrevista, as demais categorias
constituem o que se pode dizer de DNA do canal GNT, cuja remodelagem engendrada em

2003 definitivamente demarcou seu discurso.

# As categorias tematicas foram estipuladas a fim de organizar a leitura da grade do canal GNT. Alguns dos
programas podiam ser encaixados em mais de uma categoria, por isso, considerou-se para essa quantificagdo a
tematica de mais relevancia e frequéncia. Encontrou-se dificuldade na classificagdo de alguns programas cuja
tematica ndo era explicita, sendo assim, nesses casos, o género televisivo foi empregado como forma de
ordenacao e distribuigdo categorica. A categoria tematica “moda” refere-se aos programas que abordam questdes
sobre vestimenta, abrangendo indicagdes de tendéncias, analise do uso da indumentaria e sua historia. A tematica
“sex0” compreende assuntos relacionados as questdes sobre sexo, sexualidade e sensualidade, suas praticas e
seus objetos de consumo, bem como as curiosidades desses universos. Por “gastronomia”, tém-se os programas
geralmente apresentados por chefes de cozinha, os quais abordam assuntos sobre a culinaria, o funcionamento de
cozinhas profissionais, a degustacdo e a demonstracdo de receitas. “Saude e beleza” é a tematica que trata de
assuntos sobre o bem-estar fisico e mental, no que diz respeito as informagdes e as dicas sobre os cuidados com
0 corpo, o rosto, os cabelos e os habitos de vida. Por “critica social”, entendem-se os programas que apresentam
situacdes que criticam condutas sociais, geralmente relacionadas a familia e a sociedade. A tematica
“comportamento” abrange programas que apresentam questdes ligadas ao cotidiano e ao comportamento
humano, sem haver uma proposta explicita de critica social. A tematica “entrevistas” engloba os programas de
entrevistas cujos temas sdo definidos de acordo com a escolha dos entrevistados, podendo ser personalidades
famosas ou ndo. Os programas classificados pela tematica “opinido” sdo aqueles que apresentam debates entre
diversos apresentadores sobre assuntos da atualidade, com participa¢des do telespectador ou ndo. A tematica
“filmes e documentarios” corresponde aos espacos destinados a exibicdo de longas e curtas-metragens,
geralmente dramas que abordam assuntos sobre a mulher.



67

Figura 4: Grafico sobre a distribuigdo percentual das tematicas dos programas no canal GNT (2010)

Teméatica dos programas do GNT
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Fonte: grafico elaborado pela autora a partir dos dados da grade de programacdo do GNT
(PROGRAMACAO, 2010).

Ap0s oito anos de investimento de comunicacdo para consolidd-lo um canal voltado
para a mulher, em marco de 2011, decidiu-se reconfigurar a identidade e a grade de
programacao do GNT, pois, segundo Muhana, essa reestruturacao foi importante para adequar
melhor o canal ao “gosto dessa mulher moderna, urbana, essa mulher real” (JARDIM,
2011)44. A incidéncia de visibilidade sobre a mulher comum referida como “real” foi,
portanto, o ponto central dessa reformulacdo, a qual consistiu na organizagdo da grade por

tematicas, na inser¢do de treze programas novos, na retirada de alguns programas antigos, na

* Nesse trecho, o uso da palavra moderna ndo se refere a2 modernidade como momento historico e
epistemologico. O termo moderno ¢ aqui empregado como um adjetivo da mulher no sentido de delimitar que
essa mulher ndo é antiquada e retrograda, pois busca se adequar ao novo e estd preocupada com o gosto
dominante e as tendéncias da época contemporanea. Isso porque, conforme o “Dicionario Aurélio”, o termo
moderno também ¢ empregado para significar as caracteristicas daquilo que € “atual, presente, hodierno”, bem
como para representar o “que esta na moda”, designando um gosto dominante de uma época. Cf. FERREIRA,
Aurélio Buarque de Holanda. Novo dicionario Aurélio da lingua portuguesa. 3. ed. Curitiba: Positivo, 2004.
p. 1345. De fato, esses sentidos advém de uma no¢ao de modernidade entendida como um momento marcado
pelo individualismo, pela solidao e pelo fetiche da inovacdo. Ou ainda, como uma “(...) época da superagdo, da
novidade que envelhece e ¢ logo substituida por uma novidade mais nova” (VATTIMO, 1996, p. 171). Afora o
uso localizado nos textos do canal GNT, ndo sera empregada a palavra moderno ou moderna como adjetivo para
a mulher, a fim de ndo mascarar os discursos que por ela atravessam.
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contracdo de apresentadores, bem como na criagdo de uma identidade visual e de vinhetas
interprogramas novas.

Com o holofote apontado para a mulher considerada contemporanea, comum e “real”,
o canal GNT inaugurou uma programacao direcionada as mulheres na faixa de 25 a 34 anos,
pois, segundo a ex-diretora do canal, “essa mulher ¢ mais fiel do ponto de vista de habito de
midia, mas também ¢ objeto de desejo de quem trabalha com briefing feminino, porque ¢
nessa fase que ela estd desenvolvendo suas preferéncias” (GUIMARAES, 2011). Convém
pontuar que essa mulher dita “real” ndo ¢ velha, nem aposentada, e sua feminilidade ¢,
sobretudo, a da mulher jovem, aquela que também ¢ publico-alvo para o consumo de boa
parte da oferta de bens e servigos culturais e mercadolégicos. Ela esta localizada em um faixa
etaria, segundo a qual o modo de ser e estar no mundo ndo € caracterizado pela garota
adolescente, nem pela mulher da meia-idade entre 40 e 55 anos, a qual vivencia a menopausa
e as terapias hormonais, nem pela idosa ja em estado avangado de envelhecimento, cujo
corpo, ndo raro, apresenta estados de enfermidades. Se a mulher jovem na faixa entre 25 a 34
anos esta em fase de constituicao e de aumento das suas preferéncias de consumo midiatico-
televisivo, o canal GNT certamente tira proveito disso por meio da oferta de programas que
auxiliam e aconselham a mulher em seus modos de ser e estar na sociedade contemporanea.
Iniciada em 2011, essa etapa do GNT corresponde a sua fase filantropica e conselheira, a qual
se vincula a no¢ao de TV-Realidade e de televisdao da intimidade coesas ao modelo midiatico
contemporaneo.

A partir de uma pesquisa da Globosat realizada em 2009 com 400 mulheres do Rio de
Janeiro, Sao Paulo, Belo Horizonte, Salvador e Porto Alegre, as tematicas ja convencionais do
canal GNT — comportamento, gastronomia, saude e beleza e moda — foram de certa forma
rearranjadas, o que ndo modificou seu conteudo editorial. Isso representou uma readequacao
da grade de programacdo no sentido de ampliar a inser¢cdo de assuntos da vida cotidiana da
mulher “real”, por meio de programas sobre saude, maternidade, casamento, relacionamento,
comportamento, nutrigdo, maquiagem, moda, gastronomia, casa ¢ decoracdo. Nota-se que
esse reajuste de contetido audiovisual considerou como areas de interesse da pesquisa trés
metropoles da regido Sudeste do Brasil, uma da regido Nordeste e uma da regido Sul, de
modo que foram excluidos o norte e o centro do pais. Ora, se essas exclusdes sdo normativas
e também discursivas, torna-se evidente a preocupagdo de se midiatizar as representagdes

femininas da jovem considerada “real”, segundo os modos de ser e estar das mulheres das
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regides apreciadas na pesquisa, sobretudo, aquelas do sudeste do pais, regido com maior
quantidade de metrdpoles investigadas a qual se sobressai como area privilegiada do interesse
mercadologico do GNT.

Os quase vinte programas langados durante um ano da nova grade foram centrados na
representacdo da mulher comum em sua vida cotidiana, sem que, no entanto, o0 homem fosse
apartado do canal GNT. O homem foi inserido na producdo de sentido do GNT acerca dos
modos de ser e estar da mulher, seja como pai, marido, noivo, namorado, ou seja, no papel de
homem solteiro, experiente ou conselheiro. O canal permaneceu voltado para o publico
feminino de modo que o homem aparece em segundo ou terceiro plano na programagao isso
porque, de acordo com Daniela Mignani, ex-gerente de marketing do canal e diretora do GNT

desde 2011,

A nova programagdo ndo ¢ uma mudanga de posicionamento. Continuamos
com o foco na mulher contempordnea, que desejava novos temas. Mas nao
somos um canal rosa-choque. Queremos o marido, o namorado do nosso
publico também assistindo aos programas (GUIMARAES, 2011, grifos
nossos).

Ao privilegiar a producdo de sentido dessa mulher referida como contemporanea e ao
inserir 0 homem em sua comunicagdo televisual, o GNT aproximou-se dos modos de ser e
estar de uma mulher apta a “fazer tudo”, cuidar da sua relacio com o marido ou o namorado,
ser mae, preocupar-se com sua carreira, seu corpo, sua saude, sua estética e sua vestimenta.

Na reestruturacdo do canal, os assuntos foram organizados por dia de semana, de
modo que o horario nobre, compreendido entre 19h e 23h30, foi ocupado por editorias diarias,
as segundas-feiras, pelas tematicas moda e beleza; as tercas-feiras, por saide, bem estar e
maternidade; as quartas-feiras, por comportamento e relacionamento; as quintas-feiras, por
casa e cozinha e, as sextas-feiras, por temas livres ou por algum documentario ou série. Essa
forma pedagogica de apresentar a grade a telespectadora com temas didrios associa-se a
proposta do canal de se aproximar da vida cotidiana e intima de suas telespectadoras por meio

: A o 45
da assinatura “GNT com vocé” (Figura 5), nas cores rosa e azul claro™.

* Para um estudo detalhado sobre o processo semidtico da construgdo da identidade da marca do canal GNT,
ver: PONTE, Raquel; NIEMEYER, Lucy. O processo semiotico da identidade televisiva no canal brasileiro
GNT. Convergéncia. Revista de Investigagdo e Ensino das Artes, n. 5, 2007. Disponivel em:
<http://convergencias.esart.ipcb.pt/artigo/71>. Acesso em: 26 out. 2008.
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Figura 5- Imagem da logomarca cromatica do canal GNT com a assinatura “com vocé”.

gnt

com voce

Fonte: ACTIONPACK, 2012.

Da mesma forma, a partir dessa identidade visual, buscou-se aproximar o canal GNT
da mulher “contemporanea brasileira”, descrita pela equipe de criacdo de arte da Globosat
como “mulherAB-de-30-anos-profissional-contemporanera-e-mae”, a qual ndo se via
representada pelas “mulheres perfeitas e idealizadas” exibidas nas vinhetas do on air look de
2008 a 2011 (SENS, 2011). Inevitavel ndo refletir sobre a representagdo das mulheres
perfeitas e idealizadas como algo que ndo gerou a identificacdo desejada pela equipe diretiva
do GNT. A nog¢do de perfeicdo exclui falhas e tribulagdes, de modo que velhice, doenga e
fracasso nado sao por ela compreendidos. Face a essa associa¢do de sentido, por um lado, fica
facil de compreender o motivo de publico ndo ter se identificado com as representagdes da
mulher perfeita e ideal no discurso do canal GNT, ainda mais no mundo contemporaneo no
qual a longevidade associada a uma aparéncia sempre jovem e saudavel ¢ tdo prezada; por
outro lado, reflete-se sobre a continuagdo do siléncio discursivo acerca da mulher mais velha,
aposentada, ou ainda, da mulher doente, na comunicacao televisual do GNT, sobretudo, na
representacdo daquilo que se entende por mulher “real”: uma jovem na faixa de 25 a 34 anos,
cujo estilo de vida € associado prioritariamente as mulheres das grandes metropoles da regido
Sudeste do Brasil.

Retomando a identidade visual lancada em 2011, o elemento grafico na cor cinza, que
formara um aro como uma lua ao redor do logotipo GNT, foi eliminado, de modo a constituir

uma marca mais cromatica e dinamica, pois, nas palavras da equipe de criacdo de arte, ela foi
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redesenhada “para ganhar mais forga e se integrar mais as cenas de maneira a ter mais
personalidade, solucionando também um problema de legibilidade que a logo tinha em
aplicagdes reduzidas” (SENS, 2011). Nas vinhetas, foram inseridas imagens de situagdes reais
gravadas com pessoas comuns em situagdes cotidianas, o que lhe conferiu uma estética mais
real, natural e ludica, por meio de animac¢des com as letras do GNT e com outros elementos

graficos (vide Figura 6).

Figura 6- Imagens das vinhetas do canal GNT lancadas em 2011.

Fonte: SENS, 2011.

Atualmente, o GNT ¢ um canal que veicula variedades e informagdo, com uma
programacao diversificada para a mulher que se interessa por moda, beleza, receitas, casa,
maternidade, saude e comportamento, com a maior parte dos programas apresentada por
celebridades da Rede Globo, do ambito da moda e do audiovisual. Uma parcela de sua
programacdo ¢ adquirida de produtoras estrangeiras, em sua maioria estadunidenses e
inglesas, e outra parte € produzida ou coproduzida nacionalmente, pelas Organizagdes Globo,
sendo as coproducdes efetuadas por produtoras independentes do Rio de Janeiro e Sao Paulo.
Muitas dessas producdes nacionais seguem modelos e formatos de programas ja veiculados e
testados em outros paises, veja-se, a titulo de exemplo, o programa “Chegadas e Partidas”,

apresentado por Astrid Fontenelle, que busca exibir situagdes e experiéncias ditas “reais”, as
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quais sdo vividas por individuos anonimos em aeroportos. O formato e o direito de exibi¢do
desse programa foram comprados pela Globosat, a partir do sucesso de dez temporadas da
série holandesa “Hello Goodbye”, também vendida para paises como Australia, Estados
Unidos, Franga, Espanha, Russia, Alemanha, entre outros. O que se percebe aqui € um veio
lucrativo a partir da exposicao da intimidade dos sujeitos anonimos, ndo s6 no Brasil, mas em
todo o mundo, bem como uma efetiva intengdo de midiatizagdo de modelos de séries
previamente testadas em outros paises e cujo resultado foi de sucesso. Nota-se que, apos dez
temporadas, o direito de exibi¢cdo desse programa foi comprado pela programadora Globosat,
ou seja, depois de ter se consolidado e confirmado o seu sucesso hegemonico de audiéncia na
Holanda.

Além de programas de auditorio, entrevistas, debates, séries, reality shows, game
shows, programas sobre transformacdes pessoais e de estilo de vida, no GNT também sdo
transmitidos documentarios e filmes de drama, cujo nicleo narrativo enovela-se as tematicas
proximas das questdes femininas. Ademais, de modo a dar suporte & comunicacdo televisual
do canal GNT, também sdo empregados outros meios e ferramentas de comunicagdo como
site, Facebook, Twitter, blogs dos programas, radio online, aplicativos para plataformas
moveis, loja online, livros ¢ DVD’s da marca GNT, por meio dos quais sdo oferecidas
informacdes adicionais sobre a grade de programagdo, seus programas e seus apresentadores,
bem como curiosidades e dicas sobre assuntos do cotidiano.

Diante desse panorama sobre o GNT, alguns vestigios de sua matriz discursiva foram
desvelados, em especial aqueles referentes ao publico feminino abrangido pelo canal.
Contudo, ha que se empreender ainda todo um esfor¢o epistemoldgico e metodoldgico, no
sentido de estabelecer uma maneira produtiva de se examinar o processo comunicativo
televisual do canal GNT, cuja matriz discursiva possa ser de fato examinada. Ora, o
entendimento acerca de sua dindmica comunicacional ¢ a chave para a analise de sua matriz
discursiva, pois habilita uma investigagdo apta a examinar os modos de ser e estar da mulher
em sua vida intima e cotidiana, a partir das representagdes femininas midiatizadas em seu

processo de comunicagdo televisual.
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2.2. Contrato, jogo ou promessa? Uma proposta investigativa para o processo
comunicativo televisual do GNT

Da imbricagdo existente entre televisao e vida social, a andlise sobre a produgdo de
sentido da midia televisiva indica uma possibilidade de investigacdo sintomadtica sobre
assuntos e questdes da contemporaneidade (KELLNER, 2006; MEHL, 1996). E da relagio
intima entre os processos de comunicagdo televisivos e a sociedade que se pode, no caso
especifico desse estudo, analisar a matriz discursiva do canal GNT, a fim de investigar
modelos de subjetividade da mulher comum na cultura contemporanea.

Adota-se, como referéncia, o entendimento de processo comunicacional como uma
“praxis objetiva” social, a qual corresponde tanto a uma habilidade humana aprendida por
meio da linguagem (HOHLFELDT, 2007, p. 61, grifo do autor) quanto a uma “estratégia
racional de inser¢ao do individuo na coletividade” (MARTINO, 2007, p. 34). A partir disso,
compreende-se que a experiéncia midiatica do canal GNT se realiza por meio de um processo
comunicacional que envolve uma materialidade referida como textual, a qual compreende
imagens, textos, sons e demais unidades constituidoras das narrativas de seus produtos de
comunicagdo. Mas como se d4 o seu processo da comunicagio televisual? E possivel pensa-lo
como um jogo, no qual emissor e receptor estabelecem uma relagdo? E possivel compreendé-
lo como um contrato ou um acordo entre emissor e receptor, de modo a constituirem uma
comunica¢do cooperada e compartilhada? Com o objetivo de descobrir como se configura o
processo de comunicagao televisivo do GNT, primeiramente, sdo discutidas as nogdes de jogo
e contrato ancoradas em autores das ciéncias humanas e sociais.

Estudos relacionados a linguistica (GREIMAS, 1983), a semiotica (ECO, 1985b,
2009; VERON, 1985, 2004), bem como aqueles do ambito da analise do discurso
(PECHEUX, 1997, 1981; MAINGUENEAU, 2004; CHARAUDEAU, 2006), apropriam-se
das nogdes de contrato e de jogo, a fim de compreender a relagdo entre os interlocutores,
destinador e destinatario, autor do texto e leitor interpretativo do texto, enunciador e
enunciatario, narrador e narratario. Apoiando-se nessas perspectivas, alguns pesquisadores do
campo da Comunicag¢ao (TRAQUINA, 1993; FAUSTO NETO, 2007; FAUSTO NETO et al.,
2010; LOPES, 2002; MENDONCA, 2008; ROCHA; GHISLENI, 2010) empregam as nogdes
de contrato ou de jogo para pensar o processo comunicacional entre emissor e receptor,

entendido muitas vezes como contrato mididtico e jogo enunciativo.
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A fim de compreender as nogdes de processo de comunicagdo relacionadas ao contrato
e ao jogo, revisitam-se algumas teorias da linguistica de modo a, posteriormente, poder
emprega-las para explicar o processo comunicacional televisual sem haver perda de coeréncia
para seu modelo de producao de sentidos. Com efeito, as reflexdes apresentadas sobre esses
conceitos buscam contribuir para uma proposicdo epistemologica acerca da dinamica do
processo de comunicacdo televisual, a qual deve ser apta a estabelecer uma via analitica
aberta a investigacdo do discurso do canal GNT, cuja visibilidade mididtica tem incidido de
forma preeminente sobre o cotidiano da mulher comum, “real” e contemporanea. Iniciam-se,
pois, os passeios pelos bosques das nogdes de contrato e jogo.

Com influéncia do Direito e da nogdo de contrato social rousseauriana, a semiodtica de
Algirdas Julien Greimas (1984, p. 184) introduz o conceito de “contrato fiducidrio” para
compreender “um fazer interpretativo de parte do destinador e, em contrapartida, a adesao do
destinatario”, conformando uma relagdo de confianca a qual depende da concordancia do
receptor’®. Conforme Greimas (1983), esse tipo de relagio diz respeito a um “contrato
imaginario”, um simulacro, estabelecido entre os parceiros da comunicagdo, seguindo
determinadas regras da linguagem. Em seu texto “A proposito do jogo”, Greimas (1998)
emprega a metafora do jogo de xadrez a fim de explicar a linguagem, a qual, analogamente ao
jogo, obedeceria a determinadas regras da propria lingua®’. No entanto, o autor ndo considera
essa analogia suficientemente apta a explicar a linguagem, pois, por trds da movimentagao ou
ndo de uma peca ou outra, hd de se cogitar que, além das regras do jogo, existem logicas e
estratégias particulares de cada jogador, as quais também devem ser consideradas e avaliadas,
na medida em que respeitam os regulamentos do jogo, mesmo nao fazendo parte deles.

O modelo do processo comunicativo de Greimas ¢, pois, contratual e se estrutura

semelhante a um jogo, cujos jogadores (emissor e receptor) interagem ndo para vencer, mas

* De acordo com Rousseau (1978), o “contrato social” estabelece as condigdes legitimas para a vida em
sociedade, de modo a assegurar a liberdade, a seguranca e o bem-estar dos homens. Ao exumar o conceito de
contrato da filosofia e do Direito Romano, Greimas (1984) introduz a no¢do de ‘“contrato fiducidrio”,
apropriando-se do vocabulo fiduciarius, derivado de fiducia, que em latim significa confianga e seguranga, a fim
de explicar uma relagdo de confianga estabelecida entre os individuos envolvidos no contrato. O “contrato
fiducidrio” proposto por Greimas salienta a adesdo do destinatario em relacdo ao fazer interpretativo do
destinador, em uma modalidade epistémica de fazer crer, estabelecida pela confianga.

7 A metafora do jogo de xadrez também foi emprega pela linguistica estrutural de Saussure (1971) para pensar
0s aspectos objetivos, subjetivos e a origem da lingua. De forma especifica, Saussure estabelece analogias entre
uma partida de xadrez e o jogo da lingua, entre as possibilidades de jogo no tabuleiro e o estado da lingua, entre
o valor das pecas do jogo e o valor dos signos do sistema linguistico. Vale explicitar que a semiotica de Greimas,
bem como seus sucessores da linha francesa ou Escola de Paris, sdo tributarios dos pressupostos teodrico-
epistemolégicos da linguistica estrutural de Saussure e Hjelmslev (FARIAS JUNIOR, 2010; MENDES, 2011).
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para convencer, obedecendo a um sistema de regras estipuladas para o proprio jogo, bem
como as estratégias dos proprios jogadores. Essa perspectiva abre uma primeira brecha para a
proposi¢ao de um processo da comunicacdo televisual do canal GNT do tipo contratual e
imaginario, cuja légica de confianga seria estabelecida entre telespectador e emissor televisivo
com o proposito de efetivar uma compreensdo interpretativa. Mas, serda que ¢ possivel
compreender a dinamica do processo de comunicagdo televisual de modo andlogo a um
contrato, a um jogo? A fim de responder a essa inquietagdo, continua-se a investigagdo acerca
dessas nogdes empregadas geralmente para a analise da linguagem e dos textos midiaticos.

Os estudos da Andlise do Discurso de linha francesa também empregam os conceitos
de contrato e de jogo, no sentido de explicar a constru¢do enunciativa e a produgao de sentido.

[3

De acordo com Pécheux (1997, p. 74), o discurso estabelece “‘contratos’ linguisticos
especificos de tal ou tal regido do sistema, isto ¢, feixes e normas mais ou menos localmente
definidos, e desigualmente aptos a designarem-se uns sobre os outros”, de modo a
materializar uma ideologia, sendo, pois, um lugar tedrico para se observar a relacdo entre
ideologia e lingua. O principal esfor¢o tedrico e metodologico de Pécheux foi estudar e
analisar a lingua em termos histdricos e sociais, a partir da relagdo lingua-discurso-ideologia.
De acordo com essa abordagem, os “atos dos sujeitos falantes” correspondem ao efeito de
sentido produzido entre os interlocutores, bem como seus lugares na sociedade e na estrutura,
cujos aspectos historicos, sociais e ideoldgicos se inscrevem™.

Na retomada da metéfora do jogo de xadrez de Saussure para pensar a linguagem,

Pécheux (1997, p. 62, grifos do autor) ndo se preocupa com o significado de cada

* A nogio de discurso de Pécheux como definidora de contratos linguisticos surge para confrontar a oposicio
saussuriana entre lingua e fala, pois, ao inserir o discurso em um nivel intermediario entre elas, ultrapassa a ideia
antindmica de lingua como algo essencialmente social, independente do individuo e exterior a ele, e a de fala
como parte da linguagem a qual é manifesta como um ato individual. Em sua critica, Pécheux considera a
existéncia de uma ordem prépria da lingua; contudo, a separacdo entre lingua e fala ““(...) autoriza a reaparigdo do
sujeito falante como subjetividade em ato, unidade ativa de intengdes que se realizam pelos meios colocados a
sua disposi¢ao; em outros termos, tudo se passa como se a linguistica cientifica (tendo por objeto a lingua)
liberasse um residuo, que é o conceito filos6fico do sujeito livre, pensado como avesso indispensavel, o correlato
necessario do sistema” (PECHEUX, 1997, p. 71). Com forte influéncia do materialismo histérico, filosofo,
amigo e seguidor do pensamento marxista de Althusser, Pécheux discordava da concepgdo saussuriana, segundo
a qual a liberdade humana emergiria a partir do uso da fala como lingua, pois o texto ndo ¢ uma sequéncia
linguistica fechada em si mesma, abrangendo, necessariamente, uma exterioridade marcada pela determinagio
historica e ideologica sobre os processos semanticos (PECHEUX; FUCHS, 1997, p.164). Conceber um sujeito
livre para escolher e dizer unicamente aquilo que intenta como sendo algo seu, sem vinculos ideolégicos com o
que ja foi dito e estabelecido, bem como sem determinagdes exteriores, corresponde ao que Pécheux entende por
“ilusdo discursiva do sujeito” ou “ilusdo subjetiva”. Nao raro, essa ilusdo € cometida por algumas teorias da
enunciagdo, por desconsiderarem, ou ingenuamente ndo conseguirem perceber, que o sujeito do discurso é,
muitas vezes, assujeitado pelos processos de produgdo de sentido.
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componente, com as pegas € as movimentacdes no tabuleiro; contudo, interessa-lhe a
descoberta de “quais sdo as regras que tornam possivel qualquer parte, quer se realize ou
nao”. As “regras” das formagdes ideoldgicas, bem como os lugares sociais dos sujeitos, sao
postas em jogo nos processos discursivos por meio do “dito” e também do “nao dito”,
entretanto, suas formas de esquecimento sdo colocadas estrategicamente fora desse jogo. O
discurso aparece, portanto, como um jogo no limite do esquecimento e do interdito
(PECHEUX, 1981). Essa nogéo de jogo enunciativo cujo sentido ndo ¢é neutro e independente,
visto que ¢ determinado pelas posi¢des ideoldgicas dos sujeitos em um processo sOcio-
historico, também ¢ coerente aos textos de Foucault (2009b) e Orlandi (2009), pensadores do
discurso que privilegiaram o estudo sobre a materializa¢do, respectivamente, do poder e da
ideologia na linguagem. Ao compreender o lugar de fala dos sujeitos sociais no discurso e ao
considerar a perspectiva socio-histérica envolvida no discurso, essa perspectiva de jogo
enunciativo se afina ao presente estudo, na medida em que, para se analisar uma formagao
discursiva, deve-se compreender o poder e¢ a ideologia concretizada na linguagem e, nao,
esvair-se do contexto a fim de investigar somente a materialidade midiatica.

Se comparado a Pécheux, pode-se dizer que Dominique Maingueneau (2004) ¢ mais
brando ao discorrer sobre o nivel ideoldgico do discurso em sua analise sobre a “semantica
global” dos textos da comunicagdo; todavia, retoma algumas metaforas oriundas do dominio
juridico (contrato), ludico (jogo) e teatral (papel) a fim de a compreender as caracteristicas e
os géneros do discurso®. Para esse analista de discurso também de linha francesa, na
constru¢do de uma interpretagdo, o produtor do enunciado supde que o destinatario seguirad
determinadas “regras do jogo”, pois o simples fato de se entrar em uma comunicagao verbal
implicaria o respeito as suas regras. O autor adverte que “isso ndo se faz por intermédio de um
contrato explicito, mas por um acordo ticito, insepardvel da atividade verbal”
(MAINGUENEAU, 2004, p. 31), cujas leis e regras sdo convencionadas por meio de um
saber mutualmente conhecido. A metafora do jogo enfatiza, pois, a existéncia de regras

preestabelecidas, as quais sdo conhecidas tanto pelo enunciador quanto pelo destinatario;

* De modo a continuar a investigagio metodoldgica sobre o processo de comunicagio, privilegiar-se-4 somente
a compreensdo sobre o contrato ¢ o jogo. Contudo, de modo a ndo ficar uma lacuna conceitual, ressalta-se que
Maingueneau (2004, p. 69-70) também apresenta a metafora do “papel” na atuagdo a fim de retomar a tradigao
moralista que considera as interacdes sociais um teatro, “onde tudo o que se faz ¢ representar papéis”. De
acordo com o autor, esse pensamento ¢ simplista, pois compreende os interlocutores de uma forma
predeterminada pelos géneros discursivos, em detrimento de outras tantas determinagdes possiveis dos diversos
“papéis” cujos sujeitos atuam.
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contudo, essas regras ndo sao rigidas, visto que ha zonas de varia¢do e de conformagdo, nas
quais os géneros do discurso sofrem transformacdes. Assim, ao retomar as metaforas de jogo
e contrato (e papel), Maingueneau observa que, na verdade, nenhuma delas ¢ perfeitamente
adequada, nem o suficiente para se pensar os géneros do discurso. Visdo a qual, a principio,
tende-se a concordar, visto que o laco estabelecido entre enunciador televisivo e destinatario
parece ser da ordem do imaginario e do virtual, pois ndo ha uma instancia formalizadora sob a
qual as regras do jogo seriam previamente, ¢ de fato, instituidas e acordadas. Prossegue-se,
pois, a investigacao de modo a garantir uma clareza acerca dessa proposi¢ao lancada a priori.

Tedrico da semiolinguistica, contemporaneo e interlocutor de Maingueneau, Patrick
Charaudeau (2001, 2006) estabelece uma nog¢do de discurso como “jogo comunicativo”,
instituido entre uma sociedade e seus membros, por meio de um “contrato comunicativo”,
uma espécie de acordo cooperativo entre os sujeitos a fim de estabelecerem “a troca e a
intercompreensdao” (CHARAUDEAU, 1999, p. 6). Com influéncia da semiotica greimasiana,
Charaudeau (1994, p. 35) manifesta que todo ato de comunica¢do social presume um
engajamento entre os parceiros em um contrato. Isso fica claro quando se 1€ a nogdo de
contrato de comunicagdao do Diciondrio de Analise do Discurso, no qual Charaudeau e
Maingueneau (2004, p. 132) o definem como “[...] o conjunto das condi¢gdes nas quais se
realiza qualquer ato de comunicagdo [qualquer que seja sua forma, oral ou escrita,
monolocutiva ou interlocutiva]”. O contrato estd, pois, fadado as mudancas e as atualizacdes
estabelecidas durante o ato de comunicagdo, as quais envolvem as condicdes especificas de
cada jogo, bem como os componentes que regem o contrato entre os parceiros da
comunicacio (o sujeito comunicante e o interpretante)’.

A ideia de Charaudeau de que todo o ato comunicativo compreende um contrato de
comunicagdo e que todo o contrato implica uma cooperagdo, um engajamento entre
enunciador e destinatario, parece ndo ser a forma mais precisa de se explicar o processo

comunicacional da televisdo. Isso porque ndo ha uma relacdo, entre emissor televisivo e

% Segundo a semiolinguistica de Charaudeau (2001), existem trés componentes que regem uma relagdo
contratual instituida no ato da linguagem, quais sejam, o comunicacional, o psicossocial e o intencional. O
componente comunicacional estd relacionado a situagdo comunicativa, a qual o sujeito comunicante e o
interpretante estabelecem mutuamente. O psicossocial diz respeito ao conhecimento acerca dos estatutos
psicossociais dos sujeitos envolvidos na comunica¢do (idade, sexo, categoria socioprofissional, posi¢do
hierarquica), as quais podem atestar ou ndo suas credibilidades, de modo a legitimar ou ndo os saberes dos
parceiros. O componente intencional relaciona-se ao “conhecimento a priori que cada um dos parceiros possui
(ou constréi para si mesmo) sobre o outro, de forma imaginaria, fazendo apelo a saberes supostamente
partilhados [...]” (CHARAUDEAU 2001, p. 31).
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receptor, do tipo reciproca e de cooperacdo. Quando os produtos da cultura da midia sdo
engendrados estrategicamente mais em um sentido propositivo e unilateral do que de modo
bilateral, seus processos comunicacionais tendem a ndo se fixarem em acordos tacitos e
cooperativos. Nesse sentido, a cultura da midia se alimenta do tecido social — e ¢ por ela
alimentada — a fim de estabelecer uma comunicagdo sedutora e apta a ofertar garantias e
beneficios ao receptor. Na televisdo contemporanea e filantropica, essas garantias vestem-se
de conselhos e dicas para o telespectador a fim de proporcionar mecanismos com os quais ele
possa lidar com seus problemas e suas inquietagdes cotidianas.

Concebida dentro da imanéncia textual, a no¢ao de acordo cooperativo entre emissor e
receptor também estd presente nos escritos de Umberto Eco (2009, p. 9), segundo o qual
“todo o texto ¢ uma maquina preguigosa, pedindo ao leitor que faca uma parte de seu
trabalho”. Em seu livro “Seis passeios pelos bosques da fic¢do”, a palavra bosque ¢
empregada como uma metafora para o texto narrativo, cujos caminhos se bifurcam, sem haver
uma trilha bem definida, cabendo entdo ao leitor optar a todo tempo por qual dire¢do seguir,
considerando que algumas dire¢cdes podem lhe interessar mais que outras. Tais escolhas do
receptor podem ser orientadas pelo proprio autor, o qual constroi um “leitor-modelo — uma
espécie de tipo ideal que o texto ndo s6 prevé como colaborador, mas ainda procura criar”
(ECO, 2009, p. 15). Para isso, o autor fornece sinais e instru¢des textuais de sua estratégia,
por exemplo, a indicagdo do género narrativo, os quais um “leitor-modelo” deveria seguir.
Entre o autor dos bosques da ficcdo e o leitor, haveria, pois, um acordo ficcional segundo o
qual o leitor estaria disposto a aceitar que elementos do mundo da narrativa e da vida
cotidiana se enovelariam de modo a legitimar a narrativa. Conforme o autor, ¢ a partir desse
acordo que se pode aceitar a autenticidade da narrativa ficcional, por exemplo, a do Pinoquio,
segundo a qual hd um personagem constituido de pau de madeira, que se torna um menino
falante e mentiroso, cujo nariz se alonga quando conta inverdades.

A perspectiva de Eco restringe-se a imanéncia das estruturas textuais de modo que ndo
apresenta outros elementos, além do contrato e do leitor modelo, que possam oferecer
contribuigdes para uma analise do processo de comunicacgdo televisual. De fato, ¢ possivel
pensar o receptor televisivo como um leitor modelo; contudo, torna-se simplista essa analogia
quando se percebe que, ademais de ser um tipo estratégico mercadologico, o receptor nao ¢ tal
qual um ‘leitor-modelo”, o qual pode escolher por qual dos caminhos do bosque da ficcao

seguird. A ele cabe apenas aceitar ou ndo um conteudo televisivo e, se for o caso, tentar
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concorrer a participar ou ndo de algum programa no qual sua presenca possa ser permitida;
sua colaboragdo ¢, assim, limitada. No site do canal GNT, por exemplo, o telespectador ¢é
convidado a se inscrever e, assim, concorrer a participagdo em alguns programas “para
organizar sua casa, aprender receitas saborosas, transformar seu visual ou contar a sua
historia” (PARTICIPE, 2013). Contudo, a participacdo e a colaboracdo do telespectador sdao
restringidas, seja pelo roteiro, pela edicdo, pela regido geografica, praticamente limitada a
cidade do Rio de Janeiro, ou seja por qualquer outro motivo regido pelos interesses da
empresa emissora.

Isso remete também os estudos de Eliseo Veron (1985, 2004), o qual, de modo similar
a Eco, estabelece nocdes de leitor e de contrato de leitura também associadas a estrutura
textual, de modo especifico a imprensa escrita, a fim de, sobretudo, propor uma analise de
discurso orientada para uma enunciacao que ¢ produzida no interior do proprio contrato. Ao
considerar os elementos da materialidade simbdlica do veiculo como imagens, capas, etc.,
Ver6n centra seu estudo na ligacdo estabelecida entre jornais impressos e seus leitores, a fim
de identificar determinados enunciados e modalidades discursivas, as quais devem
corresponder aos interesses do publico. Nesse sentido, sugere uma definicdo de contrato de

leitura que envolve o discurso de um suporte de imprensa entendido como

[...] um espago imaginario onde percursos multiplos sdo propostos ao leitor;
uma paisagem, de alguma forma, na qual o leitor pode escolher seu caminho
com mais ou menos liberdade, onde ha zonas nas quais ele corre o risco de
se perder ou, ao contrario, que sao perfeitamente sinalizadas. Essa paisagem
¢ mais ou menos plana, mais ou menos acidentada. Ao longo de todo o seu
percurso, o leitor reencontra personagens diferentes, que lhe propdem
atividades diversas e com os quais ele sente mais ou menos desejo de
estabelecer uma relagdo, conforme a imagem que eles lhe ddo, a maneira
como o tratam, a distancia ou a intimidade que lhe propdem. Um discurso é
um espago habitado, cheio de atores, de cendrios e de objetos, e ler "¢
movimentar" esse universo, aceitando ou rejeitando, indo de preferéncia para
a direita ou para a esquerda, investindo maior ou menor esforgo, escutando
com um ouvido ou com os dois (VERON, 2004, p. 236).

O autor estabelece, entdo, uma no¢ao de contrato na qual o leitor apreende o sentido
de acordo com sua cultura, suas crengas e suas experiéncias, na medida em que elas
interferem em sua leitura, em sua interpretagdo textual. De modo similar a perspectiva de Eco,
enunciador e destinatdrio sdo entendidos por Veréon como figuras que se interpelam no

discurso textual, algo que ¢ dificil de se conceber em um processo cuja comunicagdo ¢
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unilateral, como ¢ o caso da televisdo. Para o autor, a enunciagdo ¢ produzida no contrato de
leitura, por meio de um lago consumado a partir de uma relacdo de reconhecimento entre
quem fala (produtor de sentido) e aquele a quem se fala (receptor de sentido), de modo que a
legitimidade do lugar de fala e sua autoridade sdo previamente aceitos. No entanto, as
reflexdes propostas por Veron acerca do contrato na enunciacdo midiatica sdo vinculadas
quase exclusivamente a uma imanéncia textual, incidindo o foco sob a materialidade do
sentido no suporte mididtico. Ao centrar sua analise na materialidade textual e nos modos de
dizer manifestos no enunciado, o autor acaba por silenciar, nao raro, o carater social, cultural
e historico envolvido no proprio discurso, algo inconcebivel ao método foucaultiano que
busca compreender uma ordem discursiva coerente a um determinado tempo historico.

Nesse panorama teorico-metodologico, foram percorridas teorias da linguagem e do
discurso que evocam as nog¢des de contrato e de jogo, as quais sdo frequentemente
empregadas nos estudos comunicacionais como forma de refletir acerca do processo da
comunicagdo da imprensa, da publicidade e também da televisdo. De modo geral, a palavra
contrato ¢ utilizada para designar o acordo tacito, imanente a materialidade textual, o qual é
estabelecido de forma cooperativa entre emissor e receptor. O termo jogo aparece nesses
estudos, sobretudo, de modo completar a no¢ao de contrato, como referéncia a existéncia de
regras do ato comunicativo, as quais devem ser respeitadas e seguidas pelos parceiros da
enunciagcdo. Ademais, o jogo também ¢ empregado de modo analogo ao funcionamento do
discurso, de seu jogo discursivo, o qual ¢ tensionado pelo dito e pelo ndo dito, bem como
pelas posigdes ideologicas dos sujeitos envolvidos na enunciacdo. Como pontuado, essa €
uma nogao coerente com a presente pesquisa, pois visa compreender uma formagado discursiva
sobre os modelos de subjetividade da mulher contemporanea a partir da producao de sentido
do canal GNT. No entanto, afora a no¢do especifica de jogo discursivo, a transposi¢do dos
modelos de regras do jogo e de contrato para os estudos sobre a comunicacdo televisual
parece um tanto quanto complicada, uma vez que nao ha, de fato, negociagdo entre emissores
e telespectadores, na medida em que essa relagdo nao ¢ bilateral e plenamente dialdgica. Isso
porque as partes possuem naturezas € poderes bem distintos, cabendo ao emissor produzir e
transmitir o conteudo audiovisual e ao telespectador consumir informag@o e entretenimento.
Pensar o processo de comunicagdo televisiva como contrato, mesmo de maneira imaginaria,
implicaria aceitar a existéncia de alguma dimensdo de reciprocidade entre emissor e

telespectador, o que de fato ndo parece exequivel.
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Diante desse percurso tedrico-metodoldgico retoma-se a pergunta se, mesmo a partir
dessas nog¢des de contrato e jogo, seria de fato possivel compreender o processo de
comunicacao televisual do canal GNT como algo que implica regras estabelecidas por meio
de um acordo mutuo entre emissor televisivo e receptor? Em seus estudos sobre a televisao,
Francois Jost (2004) aprofunda reflexdes criticas importantes e precisas sobre a aplicagdo da
nog¢ao de contrato como uma analogia ao modelo de comunicagdo televisual. O autor ndo se
preocupa em retomar a nog¢ao de jogo, talvez por ter um sentido muito préximo da ideia de
contrato. Contudo, ao reaver os conceitos de contrato da semiotica, da sociologia ¢ da analise
do discurso, os quais pensam a relacdo entre emissor televisivo e receptor, Jost os critica e se
contrapoe a eles de modo a propor um outra ideia apta a ultrapassar uma no¢ao de negociagao
mutua entre os parceiros da comunicacdo televisual. Como a no¢ao de contrato funciona
somente quando hd uma comunica¢do reciproca, essa transposi¢do para se pensar a
comunicagdo televisual ¢ um tanto quanto falaciosa. Na existéncia de um modelo de
comunicagdo fortemente assimétrico e unidirecional, produtor e telespectador ndo possuem as
mesmas ferramentas de comunicacdo, com efeito, ndo hd uma correspondéncia mutua e
dialdgica entre eles, pois a influéncia de um e de outro no ato comunicacional ndo ¢ simétrica.

De modo preciso, o autor aponta que

[...] ndo ha reciprocidade no processo televisivo no sentido homossemiotico.
O que se quer dizer € que, em televisdo, ha imagens. Como telespectador,
posso também enviar cartas aos emissores, posso utilizar o aparelho, posso
mudar de canal; entretanto, ndo nos comunicamos empregando o mesmo
sistema semidtico de comunicagdo (JOST, 2004, p. 16).

Nesse sentido, hd uma incoeréncia na transposicao da no¢ao de contrato da linguistica
para os estudos televisivos, na medida em que, no fluxo continuo das mensagens televisivas, o
telespectador “ndo dispde de quase nenhum meio efetivo de intervir na programagao, quanto
mais na mensagem que observa no momento” (MATUCK, 2000, p. 105). Nao ha, pois,
retroacdo uma vez que a atividade telespectiva em relagdo a esse meio ainda se restringe a
desligar o televisor ou a mudar de canal. No entanto, ndo se pode negar a existéncia de
participagdo do telespectador em programas e mensagens televisivas, ainda mais na televisao
contemporanea tao apregoadora da midiatizagdo do cotidiano e da intimidade dos individuos
comuns. Também nado se pode desconsiderar os diversos usos e experiéncias das Tecnologias

da Informacgdo e da Comunicacdo pelos individuos, os quais muitas vezes participam das
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redes sociais das emissoras a fim de participar de programas, bem como solicitar e reivindicar
conteudos televisivos. Em todos esses casos, as possibilidades de interferéncia do
telespectador na mensagem televisiva sao limitadas em fun¢do das atividades e dos poderes
de producao do emissor. Neste trabalho, o foco ndo ¢ pensar a passividade, a atividade ou a
interatividade, de modo que esse assunto nao sera empreendido teoricamente.

Diante da televisdo, ou se aceita o que € proposto e prometido ou se recusa, de modo
que nao ha renegociagdo alguma caso haja discordancia do contrato. Em oposi¢ao ao modelo
de contrato, que implica uma situagdo dialdgica e um acordo reciproco, cujas regras do jogo
sdo estabelecidas e coassinadas bilateralmente, Jost propde o modelo de promessa a fim de se
estudar o texto ou um programa televisual. Esse modelo ¢ bem proximo da logica publicitaria,
até porque “a televisdo funciona num sistema publicitario; ela é, em todas as suas partes
publicitaria” (JOST, 2004, p. 19). A logica da promessa televisiva opera no dmbito material e
simbdlico, de modo que sua epistemologia pode ser empregada de modo produtivo para a
analise dos discursos televisivos. Mesmo que o autor tenha empregado essa ldgica para pensar
os programas televisivos, seus critérios dispostos no modelo de promessa também podem
oferecer elementos para a analise da produgao de sentido de um canal televisivo. De fato, esse
modelo torna-se produtivo na investigagdo de vestigios acerca da formagdo discursiva dos
modos de ser e estar das mulheres contemporaneas, postos na midiatizacdo do GNT.

A principal contribuicdo da teoria de Jost foi compreender os géneros televisivos
como interface responsavel pela ligagdo entre emissor e telespectador e como portadores de
uma promessa cujo horizonte de expectativas ao publico é oferecido. Ao fornecerem
indicacdes de “leitura” que visam despertar o interesse do telespectador, os géneros
correspondem a uma “estratégia de comunicabilidade”, a qual ¢ manifestada por subgéneros e
formatos, cujas categorias discursivas e culturais portam sentidos (DUARTE, 2006, p. 20).
De modo bem similar & promessa basica empregada pelo mercado publicitario, o género
televisivo emerge, entdo, como uma espécie de “etiqueta categdrica”, a qual ¢ engendrada a
partir de crencas e saberes partilhados pela sociedade, cujos horizontes de expectativa sao

mais ou menos semelhantes".

> Nos estudos sobre publicidade (HOFF; GABRIELLI, 2004; FIGUEIREDO, 2005), promessa basica significa
o diferencial de um produto, servigo, empresa ou instituicdo o qual ¢ comunicado ao consumidor como uma
forma de promessa. O reconhecimento dos consumidores sobre o que foi comunicado devera remeter ao que foi
prometido. Por exemplo, a Volvo ¢ conhecida por produzir os carros mais seguros e esse sentido esta presente
em suas pecas publicitarias, sendo sua promessa basica a seguranca.
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Presente na producdo de sentido simbodlica das materialidades de divulgacdo como
trailer, publicidade, site, etc., o género oferece uma promissao geral de pertencimento de um
produto televisivo a uma determinada “etiqueta categdrica”, a qual confere um horizonte a
expectativa do telespectador. Nesse sentido, conforme Jost, o género carrega uma promessa
constitutiva e ontoldgica dos produtos televisivos. Essa concepcao € bem proxima do que Eco
e Maingueneau cogitaram sobre os géneros narrativos no contrato emissor-leitor, no sentido
de conferirem subsidios para a adesdo e a credulidade do leitor-modelo no pacto firmado. Um
programa televisivo do género comédia, por exemplo, ontologicamente deve fazer rir, visto
que essa € a promessa constitutiva, a qual é exposta em sua “etiqueta categérica”.

Na fase da televisdo contemporanea, os géneros ¢ os formatos televisivos t€m se
tornado hibridos e complexos diante do surgimento de produtos televisuais da TV-Realidade.
Para Elizabeth Bastos Duarte (2006), essa fronteira movedica entre informacgao,
entretenimento, show, jogo, etc. diz respeito a uma questao estratégica das proprias emissoras.
Isso porque a atitude de uma emissora de classificar seus proprios programas manifesta sua
intencao de diferenciar seu processo comunicativo televisual em relagdo as outras emissoras,
em meio a guerra pela audiéncia e pela espetacularizacao.

A esse respeito, Jost afirma que o género pode carregar também uma promessa
pragmatica, a qual visa indicar as marcas do produto televisivo para o telespectador no
sentido de diminuir os possiveis erros de interpretacdo. Cita-se como exemplo o género
reality show, uma denominacdo engendrada pelas proprias emissoras a fim de designar o
proprio género televisual, bem como influenciar as crengas dos telespectadores. Essa etiqueta
parece um tanto quanto falaciosa, na medida em que “joga habilmente com a oscilagdo entre
real e espetaculo” (JOST, 2004, p. 30), por meio de uma classificagdo diferente do que
efetivamente ¢ transmitido, pois, a tele-realidade exibida €, ndo raro, roteirizada, editada e
exibida sem, no entanto, corresponder plenamente ao que ¢ de fato. De modo que a etiqueta
reality show foi estrategicamente criada pelas emissoras, a fim de influenciar a interpretacao
dos telespectadores frente a nova categorizagdo e, assim, conferir autenticidade em relacao ao
que ¢ exibido.

Ao inserir o género no cerne de sua andlise semidtica de tradicdo peirciana, Jost
propde que se investiguem os mundos repousados nas ‘“‘etiquetas categdricas”, as quais
produzem um certo tipo de crenga visando ao telespectador. Isso porque, segundo o autor,

todo o género estabelece uma promessa de mundo cujo grau de existéncia promove a adesao
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ou participacdo do receptor. A partir da compreensdo das producdes televisuais como um
objeto semidtico complexo que interpenetra os mundos real, ficticio e ludico, o autor atém sua
analise na identificagdo promessa para, depois, coteja-la com as estratégias de ligagdo com os
trés mundos. A riqueza de sua andlise esta justamente no estudo esmiugado acerca do género
e seu vinculo com os trés mundos, de modo a pensar o signo como algo que remete sempre a
algo real ou imagindrio, uma distingao que ¢ propria da atividade do semioticista.

Em sua analise semiotica dos produtos televisivos, centrada no género e em seus
deslocamentos entre o ludico, o real e o ficticio, o autor afasta-se de um estudo capaz de
investigar os produtos da cultura da midia postos em relagdo com o tecido social, um viés
fundante desta pesquisa. No entanto, o processo da comunicagdo televisiva pensada a partir
do modelo da promessa parece ser um avanco tedrico-metodologico visto que compreende a
légica do processo comunicacional da televisdo tal qual a publicidade de um produto, neste
caso cultural, que oferece promessas e beneficios para seus consumidores. Na televisdo e na
publicidade sdo engendradas promessas, por meio de imagens e representacdes, com as quais
os espectadores sdo convidados a se identificar. “Instituicdo social e agente mediador entre
sociedade e o receptor”, a televisao possui um carater empresarial atrelado intimamente a sua
produgdo em escala industrial (JACKS, 2006, p. 33), de modo que seu estudo deve ser
pensado a partir das promessas comunicacionais de seus produtos culturais.

Diante das limitagdes dos modelos de jogo, contrato e promessa para o estudo
discursivo do processo comunicacional televisivo, propde-se um amoldamento da nogdo de
promessa de Jost, qual seja, a nocdo de promessa discursiva. Essa proposta de vincular o
modelo da promessa de Jost, herdeiro de uma tradigdo peirciana, a analise de discurso de
linha francesa de Foucault deve-se pelo fato de haver um veio comum filosofico que ¢ o
pragmatismo. Afora suas idiossincrasias metodologicas e empiricas, ambos, Peirce e
Foucault, procuraram enxergar além da verdade cartesiana, no sentido de observar e estudar a
producao da crenca e dos habitos. E € sob essa perspectiva pragmatica que se propde a nogao
de promessa discursiva a fim de sugerir um caminho metodolégico para analise da producao
de sentido do canal GNT.

Entende-se por promessa discursiva toda a enunciacdo disposta nas fontes laterais dos
produtos da cultura da midia — como vinhetas, logomarca, sinopses, story lines, sites, blogs,
revistas e livros editados pelo produtor, anuncios publicitarios, entrevistas, etc. — a qual €

engendrada no sentido de divulgé-los, bem como de informar, encantar, influenciar e preparar
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o publico, seja ele espectador, telespectador, leitor ou usudrio, para o que lhe sera
apresentado. As promessas discursivas dos produtos da cultura da midia sdo enunciagdes
criadas e disseminadas com base no modelo da industria cultural de massa, o qual almeja a
grande audiéncia e fornece-lhe os sentidos com os quais seus individuos tecem seus modos de
ser e estar no mundo. A fim de habitar o ritmo da vida social contemporanea, as promessas
discursivas oferecem artificios prazerosos e vantajosos no sentido de agradar ao publico,
seduzindo-o com suas projegdes € mensagens, com as quais os individuos sao convidados a se
identificar.

Tal qual a cultura da midia, as promessas discursivas sdo produgdes de sentido
portadoras de outros discursos os quais podem ser investigados e interpelados por uma
investigacdo capaz de contextualizar, interpretar e analisar adequadamente os textos de seus
produtos culturais. O estudo das promessas discursivas dos produtos da cultura da midia ¢
apresentado, entdo, como uma possibilidade de curso metodologico que, ao se associar a
analise de discurso, tal qual entendida por Foucault, Pécheux e Orlandi, pode desvelar
contornos ¢ tendéncias de formacdes discursivas acerca de um determinado momento
histérico. Isso porque essas promessas sao sinteses enunciativas dos produtos culturais que,
de forma clara e concisa, devido a brevidade do espaco e do tempo destinados a essas
mensagens, devem exibir ao publico opinides, sentimentos, atitudes, representagoes,
disposi¢oes ¢ modelos ideologicos dominantes, os quais os individuos sdo convidados a
consumir.

A partir do modelo de promessa de Jost, 0 amoldamento sugerido tem o proposito de
contribuir para uma epistemologia dos estudos culturais filiando-se, para tanto, a analise de
discurso de linha francesa. A nocdo de promessa discursiva € posta, entdo, como uma
proposta investigativa tanto para a analise do discurso televisivo (emissoras, produtos,
mensagens, etc.) quanto para ser empreendida no estudo dos demais produtos da cultura da
midia, cujas logicas sdo empresariais e industriais. Ao admitir a coincidéncia ou, como visto
no primeiro capitulo deste trabalho, aos moldes de Jameson, a desdiferenciacdo entre a 16gica
dos produtos da cultura da midia e a racionalidade mercadologica, a nogdo de promessa
emerge como elemento essencial para a analise da materialidade discursiva desses produtos,
na medida em que as promessas discursivas reconduzem e reforcam outros discursos ja
assentados e aceitos pela cultura contemporanea. Por conseguinte, as promessas discursivas

3

midiaticas funcionam também como suporte para que as “vontades de verdade” sejam
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apresentas agradavelmente e de modo sedutor a sociedade, a fim de influenciar e convencer
os individuos acerca de ressignificacdes, naturalizacdes e parafrases coerentes as
determinadas formacdes de sentido. A partir do estudo das promessas discursivas dos
produtos da cultura da midia, pode-se, pois, encontrar marcas de formacdes de sentido, bem
como vestigios de constitui¢cdes ideologicas de um momento historico.

No que diz respeito a instancia metodoldgica e analitica do discurso, a nocdo de
promessa ¢ aplicada ao processo comunicacional com o intuito também de superar as
preocupacdes de cunho negocial entre emissor e receptor, expressas nas nogdes de jogo e
contrato. Esse amoldamento avanca, assim, rumo a um estudo das marcas ¢ dos indicios
discursivos presentes bem além da imanéncia do produto televisivo, visto que considera
outras vias de conhecimentos laterais como fontes que aportam a formulacdo de uma
promessa, sejam elas vinhetas, sites, blogs, revistas ou livros editados pela emissora, anincios
publicitarios, entrevistas, etc. Essas fontes ditas paralelas fazem a mediagdo entre o texto
televisivo, o enunciador e o enunciatario; elas cumprem a fungao de ancorar as promessas do
emissor televisivo ao destinatario, por meio de um processo que estrutura e modela a
comunica¢do dos produtos culturais conforme as prescri¢des midiaticas de seus produtores.
Localizada nessas fontes, a rede de promessas ¢ substrato de formagdes discursivas
midiatizadas pela televisdo; por isso, deve ser analisada e contextualizada considerando os

aspectos da vida social contemporanea.

2.3. Promessas discursivas do GNT: estratégias de sentido e de subjetivaciao

A partir da investigagdo do lugar de fala do canal GNT, emergiram alguns vestigios
discursivos que indicaram a constru¢do de sentido sobre modelos de subjetividade da mulher
jovem contemporanea, entendida como multifuncional e capaz de “fazer tudo”, pois possui
diversos papéis e atribuicoes em sua vida cotidiana. Mesmo que esses indicadores tenham
apresentado algumas redes de sentido do GNT acerca do processo de subjetivacdo da mulher
contemporanea, ainda possuem um carater embrionario, sendo necessaria uma investigagao
mais detalhada sobre as marcas discursivas das representagdes sociais dessa mulher, em sua
vida intima e cotidiana. Debruca-se sobre a andlise discursiva do processo da comunicagao
televisual do canal GNT que, sustentada na nocdo de promessa discursiva tal qual

desenvolvida anteriormente, examinara a produgdo de sentido do corpus constituido por um
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conjunto de fontes como textos de divulgagdo, logomarcas, vinhetas, sinopses, story lines e
grade de programacao.

Uma pergunta inicial se imprime: quais promessas discursivas sdo apresentadas a
mulher pelo canal GNT? Como a rede de promessas e a matriz discursiva do canal GNT estao
imbricadas pela mesma vontade de verdade (FOUCAULT, 2009b), pois advém da mesma
unidade e origem de significagdes, ¢ importante que sejam localizadas as estratégias de
sentido e de subjetivagdo, as quais sao entendidas como mecanismos operados pela midia que
constroem significados, bem como atuam na constitui¢ao e formagao de sujeitos. No GNT,
essas estratégias se esteiam na midiatizagdo da mulher contemporanea, nas representacdes de
seus modos de ser e estar no mundo e, ndo obstante, suas formula¢des configuram
determinados modos de existir hoje, certas formas de falar ao sujeito e de olhé-lo, os quais
precisam ser considerados.

Inicia-se a andlise da promessa discursiva, bem como das estratégias de sentido e de
subjetivacdo, pela observa¢do dos enunciados de venda do canal, acerca daquilo que seus
detentores dizem que o GNT ¢ para os profissionais de comunicag¢do e futuros anunciantes, ou
ainda, como desejam que ele seja visto por eles e, consequentemente, pelos telespectadores.
Esses enunciados indicam o que se fala e como se fala; sdo um esquema discursivo
caracteristico tanto da constitui¢do e da configuracdo de como se deseja que o canal GNT seja
visto pelo seu publico quanto da forma como se dirige a ele, seja anunciante ou telespectador.
Dessa forma, emergem as primeiras relacdes de sentido de sua promessa discursiva, a partir
do estudo a propdsito daquilo que a programadora Globosat fornece em seu site como

descri¢do legitima do canal, qual seja,

um canal voltado para o universo feminino, com conteiido direcionado para
estilo de vida e atualidade. O GNT tem como foco a programagdo nacional,
que se caracteriza pela diversidade de ideias, por gerar reflexdo, por sua
qualidade e pelos seus apresentadores — todos reconhecidos pelos temas
com que se relacionam no canal (ACTIONPACK, 2012, grifos nossos).

Ao ler esse trecho, notam-se quatro eixos de sentido que dizem respeito ao publico, a
tematica, a finalidade e a caracteristica da programacao do canal GNT. Por meio da oferta de
conteudo sobre estilo de vida e atualidade do chamado “universo feminino”, a mulher ¢é
nitidamente elegida como publico da promessa discursiva do canal GNT. Observa-se que sao

excluidas desse universo feminino as mulheres abaixo ou acima da faixa etaria delimitada
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pela equipe de marketing do canal. Orientado para a mulher entre 25 a 34 anos, o GNT
silencia, em suas promessas discursivas e no contetido veiculado, as representacdes femininas
da garota adolescente, da mulher em meia-idade, da idosa, ou ainda, da enferma.
Estrategicamente, essa exclusdo parece ser naturalizada por operagdes discursivas de modo a
sustentar a imagem da mulher “real” cujo modelo ¢, sobretudo, o da mulher jovem. Desse
modo, toda a andlise das promessas discursivas, a partir de agora, serd entendida como
direcionada a essa mulher jovial.

Com fins comerciais, no texto descritivo do GNT, também se omite 0 homem como
publico da promessa, mesmo que a diretora do canal, Daniela Mignani, tenha dito que
“queremos o marido, o namorado do nosso publico também assistindo aos programas”
(GUIMARAES, 2011). Pode-se dizer que a promessa discursiva exclui os homens de seus
principios de ordenagdo e distribuicdo de conteudo. Curiosamente, questiona-se se esse
enunciado, proferido pela entdo gerente de marketing do GNT, de fato indica o interesse em
té-los como audiéncia ou se, na verdade, estaria relacionado ao fato de que, para os lucros do
canal, ¢ fundamental que esses homens sintam-se de certa forma contemplados pelas poucas
representacdes sociais masculinas evocadas, a fim de aceitarem e aprovarem minimamente
suas esposas, namoradas, maes ou filhas como telespectadoras do GNT, ndo as interditando
durante o consumo audiovisual. Por esse ndo ser o objetivo de investigacao deste trabalho, tal
indagacdo ndo sera levada a cabo; no entanto, fica o registo de uma inquietagao a qual pode
ser inquerida em pesquisas futuras, de modo especial, aquelas destinadas a recepcdo e a
etnografia da audiéncia.

Ainda a respeito do eixo de sentido sobre o publico, na descricio do GNT também se
verifica uma estratégia de sentido e de subjetivagdo, quando se esfor¢a em associar o canal a
ideia de nagdo brasileira, caracterizada pela diversidade de ideias. Tal vinculo de sentido
parece prometer as mulheres que os programas do GNT sdo aptos a compreender a
diversidade, e diga-se tdo vasta, de culturas presentes no Brasil. Da mesma forma, também
parece mostrar ao publico feminino que o canal oferece uma programacao que abrange a ideia
de nac¢do na qual a mulher ¢ participe e, em cuja diversidade de ideias, ela ¢ representada,
como se 0 GNT se referisse a varios tipos dessa mulher brasileira, como se abrangesse desde
a metropolitana a interiorana, desde a executiva a lavradora.

Ora, essa referéncia remete ao Brasil, pais cuja extensdo territorial favorece uma

diversidade sociocultural; mas, serd que, de fato, essa dita “diversidade de ideias” da nacdo
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brasileira ¢ exibida e representada na produgdo de sentido do GNT? A resposta a essa
pergunta ¢ negativa. Nos programas produzidos nacionalmente e exibidos pelo GNT, a maior
parte dos apresentadores, das pessoas entrevistadas e das locagdes estdo circunscritos as
representacdes metropolitanas das cidades do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo, com uma certa
prerrogativa imagética vinculada ao ambito carioca. Isso também ¢ corroborado pela
localizagdo dos escritérios comerciais das produtoras independentes da maioria dos
programas exibidos pelo GNT, os quais possuem sede nessas duas cidades. Dos quarenta
programas exibidos pelo canal, durante a semana de 12 a 18 de agosto de 2012, nove
correspondem a produgdes estrangeiras (22,5%), um programa ¢ produzido pela Rede Globo
de Sao Paulo (2,5%), cinco programas sdo produzidos pelo proprio GNT, no Rio de Janeiro
(12,5%), e vinte e cinco programas sao realizados por produtoras nacionais independentes,
com escritorios no Rio de Janeiro e/ou Sao Paulo (62,5%). Assim, esses 62,5% da
programagdo correspondem aos programas desenvolvidos por vinte e uma produtoras
independentes, doze do Rio de Janeiro e onze de Sao Paulo, sendo que duas dessas produtoras
possuem escritorios em ambas as cidades. Afora quatro produtoras que também possuem
escritorio em outras cidades, como Belo Horizonte, Brasilia e Londres, as demais vinte € uma
produtoras nacionais estio restritas ao eixo Rio de Janeiro-Sao Paulo.

De fato, ha uma producao de sentido especificamente carioca e paulista, coerente com
as representagdes das mulheres dessas metropoles, a qual pde a parte do discurso outras
representacdes femininas, como a da mulher ribeirinha e a do interior, por exemplo, talvez
ndo tao almejaveis e rentaveis pela sociedade do espetaculo, pois sempre estiveram a margem
da producdo de sentido hegemonica. A promessa discursiva do GNT evoca um repertdrio
nacional com diversidade de ideias, quando, na verdade, ndo ¢ isso que ocorre. Sabe-se que a
localizagdo das produtoras geralmente esta condicionada a locacgdo das filmagens, no entanto,
como a distancia entre as duas metropoles ¢ exigua, ndo raro, as produtoras paulistas
executam suas producdes em terras cariocas. Poder-se-ia dizer que a producao do GNT ¢, em
sua maioria, carioca, talvez até essencialmente carioca, visto que ¢ no Rio de Janeiro onde o
GNT possui escritorio comercial, onde estdo suas ilhas de edicdo e suas producdes
audiovisuais estdo estabelecidas e, sobretudo, onde se esquadrinham as referéncias imagéticas
para as representacdes sociais da mulher. Por conseguinte, justificar a escolha majoritaria do
GNT pelas representagdes femininas da mulher carioca, somente pelo viés da economia de

custo e da localizacao de suas instalagoes, seria desconsiderar toda a dimensao cultural de um
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estilo de vida da mulher carioca midiatizada, o qual foi elegido deliberadamente pelo canal
GNT, nao s6 como pano de fundo, mas, muitas vezes, como protagonista de seus programas
ditos nacionais e com diversidade de ideias.

Segundo a antropdloga Marisol Goia (2007), em seu artigo “Modos ¢ modas de
Ipanema”, o pequeno bairro da Zona Sul, do Rio de Janeiro, de 1,67 quiléometros quadrados,
parece emblemar uma metropole na qual habitam mais de 12 milhdes de pessoas, uma
referéncia irdonica as associacdes de sentido construidas pela midia que, muitas vezes,
naturaliza e simplifica de modo ir6nico a seguinte relacdo de equivaléncia ficticia:
ipanemenses = cariocas = brasileiros®>. Para a antropdloga, o que embasa essa nogdo de
correspondéncia geralmente ¢ sustentado pela crenga de que Ipanema sintetiza um estilo de
vida carioca, o qual pode ser compreendido pela “cultura da praia, a informalidade, a
espontaneidade, a boemia, a criatividade artistica, a liberdade, a transgressdo dos costumes, o
vanguardismo e a sofisticacao” (GOIA, 2007, p. 34). Tal crenga ¢ refletida nos meios
hegemdnicos de comunica¢do e ¢ notadamente percebida nas representagdes sociais do
carioca e, até mesmo, do brasileiro, as quais, ndo raro, reproduzem as caracteristicas exitosas
de um determinado ambiente cultural.

A identidade de Ipanema como um bairro carioca exitoso tem ocupado um lugar de
prestigio discursivo dentro de um sistema hierarquico comparado aos outros bairros do Rio de

Janeiro e mesmo ao Brasil, algo que poderia se pensar nos termos benjaminianos tal qual uma

>* Entende-se por Zona Sul a 4rea a qual é atribuida alto prestigio sociocultural e que compreende um conjunto
de bairros (Catete, Laranjeiras, Botafogo, Urca, Leme, Copacabana, Ipanema, Leblon, Lagoa, Jardim Botanico,
etc.) da cidade do Rio de Janeiro, com alta valorizagdo imobiliaria, cuja localizagdo corresponde a beira mar ou
as suas adjacéncias. Conforme a geografa Elizabeth Dezouzart Cardoso (2009), a Zona Sul ainda mantém sua
aura urbana bem valorizada, o que pode ser observado no preco do metro quadrado dessa regido, o mais alto do
Rio de Janeiro, mesmo apds a ocupagdo recente da Barra da Tijuca, um bairro também a beira mar com alto
prestigio sociocultural. Ha uma hierarquia simbolica correlata ao zoneamento da cidade do Rio de Janeiro, o que
pode ser observado na oposigdo entre Zona Sul e Zona Norte. Nesta ultima, localizam-se bairros considerados
“suburbanos”, como Méier, Tijuca, Vila Isabel, Sdo Cristovao, Madureira, Bangu, etc. Diferentemente daquela
area associada a vida “sofisticada” e “cosmopolita”, como bem analisou Gilberto Velho (2002, p. 10) — em sua
dissertagdo de mestrado sobre um setor de camadas médias da Zona Sul do Rio de Janeiro, de modo especial
Copacabana—, estdo os bairros da Zona Norte aos quais se atribui um certo sentido moral, geralmente associado
aos recursos € bens urbanos considerados populares e afastados da nogdo de ambito social e economicamente
favorecido. Segundo Velho, Copacabana foi a primeira cidade da Zona Sul a configurar-se objeto de desejo de
moradia, de lazer e de estilo de vida de seus moradores e, assim, constituiu-se uma “utopia urbana” do Rio de
Janeiro. Essa distingdo simbolica acabou por se estender a toda a regido da Zona Sul do Rio de Janeiro, com
privilégio especifico do bairro de Ipanema, o qual representa um modo de vida utodpico do carioca.
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“aura carioca’”

. Na historia da cidade do Rio de Janeiro, houve uma construgdo simbolica ¢
discursiva que inseriu Ipanema em uma perspectiva de prestigio, autorizado e provado,
favorecendo suas ocupagdes em posi¢des vantajosas no 4mbito cultural nacional®®. Esse lugar
de prestigio conferido a cidade do Rio de Janeiro e, de modo especifico, a um estilo de vida
dito carioca, mostra que ha um modelo a ser seguido e reproduzido no pais, tal qual pensou
Marcel Mauss (2003, p. 405) sobre a imitagdo prestigiosa, segundo a qual um individuo imita
atos, psicologicos e bioldgicos, bem-sucedidos que ele “viu ser efetuados por pessoas nas
quais confia e que tém autoridade sobre elas”. E a partir dessa imitagdo prestigiosa que os
individuos constroem seus corpos e modos de ser e estar no mundo, 0s quais, assim como os
discursos, também podem ser parafraseados e naturalizados. Assim, por meio da valorizagao
de determinados atributos e comportamentos em detrimento de outros, uma determinada
sociedade pode ser caracterizada por certas construgdes culturais do corpo.

A esse respeito, em seu texto intitulado “Em busca dos (H)alteres-ego: Olhares
franceses nos bastidores da corpolatria carioca”, a antropologa Stéphane Malysse (2007)
investiga a no¢do do eu no contexto sociocultural carioca, no sentido de estudar as técnicas e
representacdes do corpo que definem uma atitude de culto a ele, como uma “corpolatria”, de
modo especifico na Zona Sul do Rio de Janeiro, na qual o bairro de Ipanema se insere. Ao
analisar a cultura carioca, Malysse (2007, p. 93) identifica, como espagos importantes de

corporeidade, a televisdo, a praia e as academias, todos lugares para as ‘“corpolatrias”,

>3 Para Walter Benjamin (1994), com a modernidade houve uma mudanca na tradigdo cultural, pois a partir da
reprodutibilidade técnica, o sujeito passou a experimentar a obra de arte, antes iluminada pela aura, por aquilo
que a sacralizava ¢ a tornava Unica, para agora se tornar um espectador frente a um vestigio, proximo daquilo
que o deixou. Na era da reprodutibilidade técnica, como bem analisou Benjamin, o narrador deixou de ser o
porta-voz das estérias para se tornar o autor de uma experiéncia vivenciada por todos. A partir da nogéo
benjaminiana, emprego a palavra “aura” no sentido de significar algo que aparece mesmo distante, pois, por
mais proximo daquilo que a representa ainda encontra-se distante. A aura carioca seria, entdo, uma dimensao
virtual que manifesta e anuncia a relagdo de sentido com o universo carioca, mesmo que distante dele.

> Como exemplos dessa referéncia simbolica de Ipanema, citam-se a vida boémia de Tom Jobim e Vinicius de
Moraes, bem como sua cangdo simbolo da Bossa Nova “Garota de Ipanema”, inspirada em Hélo Pinheiro,
moradora daquele bairro, além da exposi¢do corporal de Leila Diniz e Fernando Gabeira, que transgrediram o
controle social com seus comportamentos radicais, quais sejam, ela por ndo ter aceito o modelo tradicional de
familia, por ter se recusado a se casar e por ter exposto publicamente seu corpo gravido de seis meses na praia de
Ipanema (GOLDENBERG, 1995), e, ele, por ter burlado a moralidade ao usar a calcinha do biquini de sua prima
Leda Nagle (CASTRO, 1999; GOIA, 2007). De fato, os comportamentos transgressores de Leila Diniz e
Fernando Gabeira receberam tanta notoriedade midiatica que houve uma espécie de “fusdo entre bairro e
personalidades”, como bem analisou Marisol Goia (2007, p. 41), pois a aura simbdlica de Ipanema, aquela que
sustentou a Bossa Nova, foi amalgamada ao carater subversivo e transgressor de um fazer despir e vestir. Isso
mudou definitivamente a representacdo dessa praia na década de 1970 passando, assim, a ser considerado
territorio informal, alegre, sensual, espontaneo e, sobretudo, um lugar de ousadia, rebeldia e liberdade dos
jovens.
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entendidas como “incorporagdes individuais de diversos valores modais da aparéncia fisica,
que sdo os fundamentos das novas coletividades”. A autora enfatiza que, sob uma influéncia
da cultura carioca na formacgdo da personalidade psiquica e fisica, a midia tem apresentado
diversos rituais de transformacdao, bem como conselhos de moralidade corporal que, se
seguidos fielmente, poderao até fornecer as mulheres aquela tdo almejada corporeidade
modal, um sinénimo de corpo feminino trabalhado, moldado na academia, bronzeado e que,

nao raro, ¢ guiado pelo olhar do outro. Segundo a antropologa,

O corpo “virtual” apresentado pela midia ¢ um corpo de mentira, medido,
calculado e artificialmente preparado antes de ser traduzido em imagens e de
tornar-se uma poderosa mensagem de corpolatria. Essas imagens-normas se
destinam a todos aqueles que as veem e, por meio de um dialogo incessante
entre o0 que veem e o que sdo, os individuos insatisfeitos com sua aparéncia
(particularmente as mulheres) sdo cordialmente convidados a considerar seu
corpo defeituoso. Mesmo gozando de perfeita saude, seu corpo ndo €
perfeito e “deve ser corrigido” [...] (MALYSSE, 2007, p. 93).
Por mais saudavel que a pessoa seja, as imagens-normas da midia apresentam o corpo
como objeto, o qual deve ser reconstruido por meio de inimeros rituais e técnicas corporais, a
fim de plasticamente transformar o corpo tal qual um quadro, como se inacabado ele
estivesse. A perspicacia da televisdo contemporanea em se constituir intima e conselheira da
vida dos individuos privilegia o corpo como capital, bem como a moralizagdo altamente
, .o 55 , . L. L.
rentavel que busca reconfigurar o corpo feminino™. Sob a égide da estética e da ética dos
corpos modais, as representagdes mididticas do corpo da mulher carioca da Zona Sul
satisfazem a exigéncia do olhar da alteridade e os lucros de empresas de diversos ramos
(academias, vestimenta, estética, cirurgia plastica, alimentacdo, etc.) e, desse modo,
impulsionam uma determinada constru¢do de feminilidade que ¢ alvo de visibilidade e
principio da imitacdo prestigiosa.
A partir dos textos de Goia, Mauss e Malaysse, pode-se refletir e dizer que ndo por

acaso o estilo de ser dito carioca tem sua representacdo social ancorada em grande parte dos

programas do canal GNT. Bem como ndo por acaso seu time de apresentadoras ¢ composto

>> Nas pesquisas desenvolvidas desde 2002, pela antropéloga Mirian Goldenberg (2002, 2005, 2007b), acerca da
cultura brasileira, o corpo ¢ pensado em fungdo de seu valor central para a construgdo de identidades e
singularidades. Segundo a autora, “o corpo, no Brasil contemporaneo, ¢ um capital, uma riqueza, talvez a mais
desejada pelos individuos das camadas médias urbanas e também das camadas mais pobres, que perceberam seu
corpo como um importante veiculo de ascensdo social”, isso porque o corpo “¢ um verdadeiro capital fisico,
simbolico, econdmico e social” e, dessa forma, ¢ “componente fundamental da constru¢do da identidade
nacional” (GOLDENBERG, 2007a, p. 13).
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basicamente por mulheres cariocas e, quando ndo sdo cariocas, possuem 0s atributos corporais
e o reconhecimento social desejaveis para haver uma imitagdo prestigiosa. A esse proposito, a
antropologa Mirian Goldenberg (2007, p. 23) diz que as mulheres imitaveis sdo aquelas que
possuem prestigio cultural e, atualmente, no Brasil, sdo “as modelos, atrizes, cantoras e
apresentadoras de televisdo, todas elas tendo o corpo como o seu principal capital, ou uma de

suas mais importantes riquezas™®.

Assim, as apresentadoras do GNT sdo postas ao
reconhecimento pelas tematicas com as quais operam em seus programas, mas, acima de tudo,
sdo postas a visibilidade tal qual um objeto a ser seguido, copiado e valorizado, geralmente
associado ao modo de vida metropolitano da cidade do Rio de Janeiro. Por fim, o estudo sobre
o eixo de sentido relativo ao publico do GNT mostrou para quem a promessa discursiva do
canal ¢ dirigida, a saber: para as mulheres brasileiras que operam sob a logica da projecao
midiatica e da identificagdo e que, por meio da ldgica da imitagdo prestigiosa, possuem como
referéncia imagética desejavel a beleza, a saude, o corpo e o estilo de vida da representagdo
social midiatica da mulher metropolitana, a qual, no ambito do canal GNT, pode ser
compreendida pela operacao dos equivalentes ficticios ipanemense=carioca=brasileira.

A proposito da analise do eixo de sentido relativo a tematica, o estilo de vida e a
atualidade acerca do universo feminino tecem os assuntos do enunciado do GNT, demarcando
uma promessa discursiva a proposito do que se fala. Por terem emergido do corpus, ¢
necessario entender os conceitos de estilo de vida e atualidade, cujas definigdes tedricas
muitas vezes extrapolam a defini¢do do senso comum. Apoiadas no dispositivo tedrico-
analitico elegido para a andlise discursiva, essas categorias devem ser devidamente
conceituadas.

O enunciado sobre o GNT manifesta o contetdo de sua programacao direcionado para
o estilo de vida circunscrito por um determinado universo feminino, aquele da mulher jovem
urbana. A promessa discursiva do canal vincula-se, entdo, a uma produgdo de sentido cujas
estratégias de subjetivacdo deflagram determinados estilos de vida, de modos de
comportamento e¢ de gostos caracteristicos da mulher dita “moderna”, jovem, que possui
diversos papéis em sua vida cotidiana, como profissional, mae, filha, esposa, namorada,

organizadora da casa, etc., tal qual foi observado na analise do lugar de fala do GNT. De

*% De acordo com o estudo realizado por Goldenberg (2007b, p. 27), “9 em cada 10 garotas do Brasil querem ser
modelo”, dado mostrado pela revista Veja (14 de jul. de 1999) que denota um desejo crescente de criangas e
adolescentes do Brasil por uma profissao cujo “principal capital é o corpo magro, jovem e belo”.
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acordo com Anthony Giddens (2002, p. 79), estilo de vida pode ser definido por “um conjunto
mais ou menos integrado de praticas que um individuo abraga, ndo s6 porque essas praticas
preenchem necessidades utilitarias, mas porque dao forma material a uma narrativa particular
de autoidentidade”. Sendo assim, o estilo de vida diz respeito as praticas cotidianas e
incorporadas nos habitos, por exemplo, de vestir, de comer, nos modos de agir, nos lugares a
frequentar e nas rotinas, as quais estdo abertas as escolhas e as decisdes dos individuos, os
quais fazem e refazem seus modos de ser e estar no mundo. Essas deliberagdes dos individuos
definem ndo s6 as formas do agir e o curso de suas vidas cotidianas, mas, principalmente,
quem se quer ser. Ademais, ddo uma sensacao de continuidade da seguranga ontolodgica, visto
que ¢ uma unidade coerente ¢ ordenada, conforme certos habitos e padrdes.

Refletindo sobre o trecho descritivo do GNT, pode-se dizer que quando o canal ¢
apresentado pelo seu conteudo sobre estilo de vida feminino, sua promessa discursiva
amalgama-se ao modo de viver orientado principalmente pela representagdo da vida social da
mulher metropolitana ao menos daquelas da camada média urbana, “as quais ocupam um
lugar mediano e, devido a essa posi¢dao social, estdo mais propensas a estabelecer relagdes
cordiais”, a serem doceis no sentido foucaultiano e a se preocuparem com ‘“‘seus corpos para
dar uma boa impressao” (MALYSSE, 2007, p. 127). Pode-se dizer que a apresentacdo do
conteudo do GNT tal qual direcionado para estilo de vida, e diga-se feminino, refere-se a uma
promessa discursiva das alternativas e das praticas rotineiras que visam preencher as
necessidades utilitarias cotidianas das mulheres. Essas necessidades, por sua vez, referem-se a
quem se quer ser e as escolhas e decisdes de como agir para ser quem se deseja ser, ou ainda,
para aparecer tal qual o olhar da alteridade deseja que o sujeito se assemelhe, pois, em um
mundo no qual a “existéncia do outro, do mundo, do alheio, do ndo-eu” configura a existéncia
do sujeito e de sua privacidade, € preciso aparecer para ser (SIBILIA, 2008, p. 32).

Desconfia-se acerca da producdo de sentido do GNT como forma de conferir
visibilidade aos modelos de ser e estar da mulher na contemporaneidade, por meio da
exibicao de andnimas nos programas do canal, ou seja, da mulher dita “real”. No entanto, isso
parece referir-se menos as praticas rotineiras, as quais preenchem as utilidades cotidianas das
mulheres, e mais aquilo desejado aos olhos da alteridade. Algo que tem ajudado a dar forma
nao s as acdes dos sujeitos, mas também as performances da engrenagem do negodcio do
entretenimento. De modo que, cada vez mais, na cultura do espetaculo quem se quer ser esta

associado aquilo que se projeta nas representacdes sociais mididticas. No intuido de examinar
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como os modos de ser e estar dessa “mulher real” — seu cotidiano, sua intimidade e seus
modos de ser e estar no mundo contemporaneo — sdo engendrados na comunicagao televisual
do canal GNT e como suas midiatizagdes produzem sentido, prossegue-se a analise de outras
promessas discursivas, as quais podem desvelar caminhos e estratégias de sentido e
subjetivacao dessa mulher.

Outro eixo de sentido relativo a tematica GNT é o contetdo sobre atualidade, uma
palavra cujo significado no “Dicionario Aurélio” refere-se a qualidade do que ¢ atual, a
ocasido presente e tempo presente, a efetividade, a oportunidade e as informagdes ou noticias
sobre o momento atual’’. No ambito das teorias da comunicagdo, a palavra atualidade &
entendida como expressdo da propria atividade mediatica, isto ¢, como um produto da
atividade dos meios de comunicacdo em conformidade com a organizagdo social da sociedade
complexa; sua funcdo ¢ permitir a integracdo dos individuos a sociedade e a cultura
(MARTINO, 2009). Concebida como instancia de visibilidade que compreende uma
dimensdo virtual, o potencial de mediacdo da atualidade, bem como sua capacidade de
concentrar a aten¢do coletiva, interliga e unifica as existéncias individuais. A atualidade nao
¢, entdo, restrita a noticia jornalistica, pois abrange os produtos da cultura da midia, na
medida em que eles mediatizam a atualidade ou que fornecem insumos para a geragdao de
atualidade™. Ao cotejar a nogdo de atualidade meditica ao estudo do GNT, pode-se
empreender que uma outra promessa discursiva do canal € sua autorreferéncia como uma
instancia de visibilidade e de mediacdo apta a concentrar a atengdo de seu publico feminino,
interligando e unificando as experiéncias das mulheres. Convém pontuar neste momento a
existéncia de programas exibidos no GNT com o objetivo de dar visibilidade a atualidade
acerca das experiéncias de vida de mulheres anonimas, durante, por exemplo, o parto, o
casamento e a criacdo dos filhos, como se elas e as telespectadoras compartilhassem as
mesmas experiéncias.

Ao analisar o eixo de sentido relativo a finalidade da programacao do canal, diz-se que

a programacgao dita “nacional”, caracterizada pela diversidade de ideias, tem por objetivo

7 Cf. FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo dicionario Aurélio da lingua portuguesa. 3. ed.
Curitiba: Positivo, 2004. p. 227.

% A esse proposito, Luiz C. Martino (2009, p. 5) esclarece que a atualidade ndo se restringe a dimensio das
noticias, pois abrange os produtos da Industria Cultural, bem como os objetos artisticos, pegas de teatro, obras
literarias, filmes, musicas, pegas publicitarias, etc., os quais povoam e fornecem os conteidos para a atualidade.
Nesse sentido, o autor enfatiza ndo ser importante a natureza dos produtos, nem sua qualidade intrinseca, pois,
tal quais os fatos jornalisticos, a atualidade se vale pelo potencial de mediagdo e pela aptiddo de concentrar a
aten¢do coletiva, nesse sentido, torna-se matriz social.
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gerar reflexdo. De acordo com o “Dicionario Aurélio”, um dos significados da palavra
reflexdo diz respeito ao ato ou efeito de refletir, isto &, de pensar”. Pela perspectiva do
pensamento filosofico de Foucault, tal como bem o compreendeu Deleuze, o ato de “pensar ¢,
primeiramente, ver e falar, mas com a condi¢do de que o olho ndo permaneca nas coisas € se
eleve até as ‘visibilidades’, e de que a linguagem ndo fique nas palavras ou frases e se eleve
até os enunciados”; desse modo, pensar € o proprio ato de “rachar as palavras e as coisas”, no
sentido de extrair delas os enunciados e as “visibilidades” (DELEUZE, 2010, p. 123-124).
Quando se reflete sobre os enunciados, para além das palavras, das frases e das coisas, ¢
possivel desvelar e compreender as relacdes de forga e de poder postas no ambito das
“visualidades” discursivas. Nesse sentido, pensar ¢, também, refletir sobre os proprios modos
de existéncia em meio a esses enunciados de poder. Ora, se esse grau de reflexdo fosse, de
fato, provocado pelo GNT, possivelmente os patamares da ordem discursiva do canal acerca
dos modos de ser da mulher seriam diferentes.

A proposito da andlise do eixo de sentido relativo a caracteristica da programacao,
busca-se delimitar a maneira pela qual a promessa discursiva do GNT pretende garantir a
telespectadora que ela consumira uma programacao nacional, com diversidade de ideias, cuja
tematica diz respeito ao estilo de vida e a atualidade do universo feminino e, ainda, que seus
programas geram reflexdo. Por meio de um discurso acerca da qualidade de sua programagao
e do reconhecimento de seus apresentadores pelos temas que operam nos programas, 0 GNT
assegura sua oferta de conteudo audiovisual “nacional” e “reflexivo” a sua telespectadora.
Convém ressaltar que, em termos conceituais, qualidade constitui-se uma nog¢ao problematica,
pois é uma palavra que carrega consigo uma conotagio de julgamento de valor. E, assim, algo
que pode ser relativizado, uma vez que valor e qualidade possuem naturezas distintas e,
filosoficamente, ndo podem ser postas em equivaléncia. Apesar disso, na promessa discursiva
do GNT, a palavra qualidade foi empregada como sindnimo de atributo de valor, no sentido
de conferir uma avaliacao positiva e de exceléncia a programacao do canal. Quando se fala
em qualidade de produto, no caso desta pesquisa de um produto cultural, remete-se
necessariamente a uma certa adequacao a padrdes estabelecidos previamente, os quais podem
variar e, assim, piorar ou melhorar a avaliacdo do produto. O padrao de “qualidade” do GNT

foi estabelecido a partir daquilo que Organizacdes Globo intitularam “O Padrao Globo de

% Cf. FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo dicionario Aurélio da lingua portuguesa. 3. ed.
Curitiba: Positivo, 2004. p. 1719.
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Qualidade”, correspondente a um certo “padrdo de produgdo, tecnologia e uma proposta
especifica, capaz de criar uma personalidade na programacio aceita, em um determinado
momento, como a melhor entre produtores e receptores” (BORELLI; PRIOLLI, 2000, p. 79).
Esse padrao de qualidade tornou-se um modelo de sucesso a ser seguido pelas emissoras
concorrentes, bem como a ser implementado por todas as empresas pertencentes as
Organizagdes Globo.

O padrao de produgdo, estabelecido pela Globo e estendido para o GNT, nao diz
respeito ao valor do programa em si, mas, sim, a uma séric de organizagdes e rotinas
produtivas estabelecidas de modo a oferecer um produto cultural a partir de um modelo de
técnica, imagem, som ¢ edi¢do considerados eficazes para a midiatizagdo. O padrdo funciona,
também, como um dispositivo disciplinador no qual o telespectador se habitua com a
formata¢do da programagdo e dos programas do canal e, por conseguinte, isso facilita o
consumo do contetido audiovisual. Um telespectador “décil” e “educado”, no sentido
foucaultiano, esta apto a se acostumar com a carga de conteudo diario, sistematizado de modo
previsivel a fim de gerar o menor indice de evasdo da audiéncia. Empregada na descri¢do do
GNT, a palavra “qualidade” revela ndo s6 uma padronizacdo no que diz respeito a producao, a
edi¢do e a técnica audiovisual, mas, também, desvela a existéncia de uma estratégia
mercadologica operada por meio da organizacdo da grade de programagdo que objetiva
acostumar as telespectadoras ao consumo televisivo da programacao do canal.

Analisando, ainda, o eixo de sentido da programagdo a propdsito do reconhecimento
dos apresentadores do GNT, verifica-se que todos os profissionais escolhidos para apresentar
0s programas possuem um prestigio previamente concebido dentro do ambito sociocultural
brasileiro. Assim como a notoriedade dos apresentadores impulsiona a imitagdo prestigiosa de
seus estilos de vida, também essa notoriedade lhes confere reconhecimento e respeito acerca
das suas formagdes e atuagdes profissionais. E € isso que lhes autoriza a operar com
determinados temas particulares nos programas do GNT.

Dos apresentadores dos vinte e sete programas do canal GNT, produzidos em ambito
nacional e exibidos em horério nobre, durante a semana de 12 a 18 de agosto de 2012, 43%
sdo jornalistas e/ou escritores, 30% sdo atores e/ou modelos, 10% sao chefes de cozinha, 7%
sao musicos e os 10% faltantes dizem respeito as outras profissdes cuja ocorréncia unitaria
refere-se a arquitetura, a astrologia e a publicidade. Quase metade dos apresentadores do

canal ¢ constituida por jornalistas e/ou escritores, sendo os primeiros o que se pode chamar de
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mediadores entre os meios de comunicagdo e os outros individuos. Sdo jornalistas que ou
exerceram ou ainda atuam nessa profissdo e, assim, possuem um lugar distinto no processo de
comunica¢do, pois ha uma diferenca de grau de influéncia deles em relacdo aos demais
individuos da sociedade. Isso lhes ¢ atribuido devido a uma rede de interagdes pessoais em
quadros sociais complexos, cujas varidveis econdmicas, sociais e psicoldgicas exercem acao
constante na producao e no consumo das comunicagdes de massa (WOLF, 1999).

Por participarem dos processos de formagao de opinides e atitudes do individuo, os
jornalistas e demais profissionais de comunicagao sao, com frequéncia, considerados lideres
de opinido no fluxo comunicativo, conformando o que se entende pelo modelo dos Dois
Estagios da Comunicagao. Esse modelo foi desenvolvido a partir das pesquisas publicadas por
Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, em 1944, compiladas no estudo “People’s Choice. How the
Voter Makes up his mind in a Presidential Campaign”®. Tal estudo visava investigar a
influéncia dos meios sobre seiscentos eleitores do Condado de Erie, em Ohio, a respeito da
mudanca de voto para presidente dos Estados Unidos nas elei¢gdes de 1940. Como resultado
da pesquisa, os autores verificaram que a comunicacdo interpessoal é mais importante, se
comparada a acdo dos meios, e que os lideres de opinido estdo mais expostos aos meios de
comunicacdo e sao mais resistentes a influéncia deles.

Componente da Teoria dos Efeitos Limitados, cuja origem se localiza nas pesquisas
socioldgicas estadunidenses da década de 40, esse modelo diz respeito ao fluxo de
comunicagdo ocorrido em dois niveis e “determinado precisamente pela mediagdo que os
lideres exercem entre 0s meios de comunicagdo e os outros individuos do grupo” (WOLF,
1999, p. 53). Assim, o primeiro estagio diz respeito a comunicacdo mediatica que ocorre entre
0s meios de comunicacdo e os lideres de opinido ou formadores de opinido; o segundo
estagio, a comunicacdo interpessoal que se da dos lideres de opinido aos demais membros do
grupo. Por conseguinte, o lider de opinido ¢ um individuo que, na malha da sociedade,
influencia a tomada de decis&o de outros individuos (ARAUJO, 2007).

Nessa concepcao de influéncia, compreende-se que ndo sé os profissionais jornalistas
e/ou escritores possuem um lugar distinto no fluxo comunicacional, mas todos os
apresentadores e agentes do GNT envolvidos na producéo e divulgacdo de bens simbolicos,

pois suas carreiras ja os colocam em posi¢do de mediadores da cultura da midia. Os atributos

% Em portugués: A escolha das pessoas. Como o leitor elabora suas proprias decisdes em uma campanha
presidencial.
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pessoais e as funcbes sociais conferem aos apresentadores competéncias especificas, as quais
Ihes propicia um lugar de fala especifico, autorizando-lhes a abordar determinadas teméticas
particulares. Os apresentadores exercem um papel decisivo e difusivo na comunicacdo
televisual do GNT, desempenhado pelo que eles sdo e representam no ambito social.

Retomando os percentuais de formagao dos apresentadores, verifica-se que 80% dos
apresentadores sdo jornalistas e/ou escritores, atores e/ou modelos e musicos, areas que
pertencem a esfera mercantil da cultura mididtica do espetaculo. Nesse sentido, tanto o
trabalho do apresentador quanto ele mesmo, como for¢a de trabalho, tornam-se mercadorias
desse mundo que o espetaculo faz ver, isto ¢, segundo Guy Debord (1997, p. 28), “o mundo
da mercadoria dominando tudo o que ¢ vivido”. O mundo midiatizado pelos programas do
GNT, bem como a vida intima e privada dos apresentadores, sdo alvos do holofote do bios
midiatico, cujo ethos promove a visibilidade e a valorizagdo do culto as celebridades, no
sentido de mercantilizar sua fama e seu reconhecimento publico. A propdsito desse ethos
midiatizado, Sodré (2002, p. 64) acredita haver uma indiferenciagdo entre a moral da midia
contempordnea ¢ a do mercado, sob o influxo do neoliberalismo globalista, pois sua
verdadeira agenda ¢ a do liberalismo comercial e, sendo assim, sua moral utilitarista, muitas
vezes, “nao contempla a utilidade social, pelo contrario, é privatista e redutora de
sensibilidade quanto ao coletivo”. O ethos midiatizado ilumina um discurso estético e
moralmente compativel a razdo mercadologica, cujo espetaculo encontra-se no cerne dessa
cultura estetizante constituida de individuos eternamente insatisfeitos e propensos a consumir
tudo aquilo que lhes promete auxilio e melhoria para suas vidas.

Como mercadoria da cultura da midia, os apresentadores do GNT acabam por exercer
um papel de lideranga, reconhecimento e autoridade no ambito social que, outrora, foi
cumprido pelas reunides politicas, manifestos e panfletos. Ao valorizar as politicas de vida,
em detrimento das politicas de fato, o ethos midiatico favorece a mercantilizacdo dos modos
de ser e estar dos apresentadores do GNT e, assim, ajuda a consolidar o desejo do publico
pela imitacdo prestigiosa. Ao analisar programas e informes sobre os modos de vida de
famosos, Zigmunt Bauman (2004) pontua que as duas politicas, a de vida e a de fato, se
diferenciam muito uma da outra, pois a politica em si requer lideres com autoridade e as
politicas de vida, ao contrario, precisam de idolos. No mundo da idolatria e das celebridades,
as politicas de vida privilegiam o bem individual, ao mesmo tempo em que inibem o

desenvolvimento das atividades politicas do bem comum e o debate. Nao raro, silenciam-se a
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politica e a reflexdo, na medida em que a prioridade dos grupos mididticos ¢ a producgdo de
informagdes e acontecimentos que possam ser rapidamente consumidos e descartados.

Quando o GNT se autoproclama um canal cujos apresentadores sao todos
reconhecidos pelos temas com os quais se relacionam, empreende-se a pretensdo de o canal
associar sua imagem a de seus apresentadores, beneficiando-se, assim, do prestigio e da
notoriedade a eles concedidos para construir seu discurso. Isso configura uma relagdo
simbiotica na qual os apresentadores realimentam sua prépria notoriedade por meio de sua
exposicao constante no GNT. Do mesmo modo, a exibi¢ao dos apresentadores do GNT em
outras midias também realimenta a notoriedade desses profissionais, bem como a do préprio
canal. A partir das reflexdes de Debord, Bauman e Sodré, conjectura-se sobre essa dimensao
simbiotica como um dos alicerces da cultura do espetaculo, na qual se estabelece o ethos
midiatico, segundo o qual a visibilidade dos modos de ser e estar dos idolos ¢
estrategicamente agenciada, conforme a l6gica de consumo das politicas de vida.

Ao cotejar as promessas discursivas dos eixos de sentido relativos ao publico, a
tematica, a finalidade e a caracteristica da programacao com a assinatura do GNT, percebe-se
a intencdo de o canal apresentar-se adjunto a vida de suas telespectadoras. Na assinatura
“GNT com vocé€”, a promessa discursiva de oferta de conteudos sobre estilo de vida e
atualidade para a mulher ¢ incorporada a um tom mais intimo, personalista e proximo da vida
diaria das telespectadoras, coerente ao momento vivido pela televisdo contemporanea, tal qual
compreendida pelas nogdes de pos-televisdo, televisdo da intimidade e TV-Realidade. Esse
anseio de “estar com” a mulher em sua vida intima e cotidiana pode ser observado também
nos seguintes argumentos de comercializagdo do espago publicitirio do GNT, conforme

disposto no site da Globosat®'.

- O GNT esta ainda mais proximo das mulheres das classes AB, 25 a 49
anos.

- Criamos novos conteudos nacionais ¢ facilitamos o entendimento da grade.
Acrescentamos maternidade, decoragdo, humor, ampliamos os temas

61 Além desses dois argumentos de venda do espago publicitirio do canal GNT, sio dispostos pela Globosat
outros motivos, a saber: “Em 2011, o GNT ¢ eleito o veiculo mais admirado da TV por assinatura no Brasil pelo
sétimo ano. (Meio & Mensagem/Troiano Consultoria de Marca); GNT fica na lideranca geral entre todos os
canais da TV por assinatura. E mantém a lideranca no ranking como o melhor canal de variedade e
entretenimento, o melhor canal de lifestyle ¢ o melhor canal feminino (PMV, 2011); E top of mind entre os
canais de TV por Assinatura na categoria Variedades e Entretenimento Feminino em 2011. (Top of Mind
Datafolha)” (ACTIONPACK, 2012). Com o objetivo de estudar a producdo de sentido sobre a subjetividade
feminina no GNT, foram desconsiderados da andlise da promessa discursiva os argumentos de cunho
mercadolégico relacionados as pesquisas de opinido.



101

relacionamento e qualidade de vida, dividimos o horario nobre em editorias
didrias.

- Canal com visual divertido, leve, colorido e cheio de emocdo
(ACTIONPACK, 2012, grifos nossos).

A partir desses apelos de venda, continua a investigagcdo das promessas discursivas por
meio da analise dos quatro eixos de sentido anteriormente empregados. A propoésito do eixo
de sentido sobre o publico, verifica-se que as mulheres, as quais o canal dirige sua
programacao, sao aquelas na faixa de 25 a 49 anos, pertencentes as “classes A e B”, o que
poderia ser entendido no ambito das ciéncias sociais como camadas socioecondmicas de
renda alta ou média alta. Essa faixa etéria € tdo extensa que compreende mulheres em estagios
de vida, geragdes e estilos de vida diferentes. Isso indica que o GNT € o canal orientado a
mulher adulta — seja ela estudante, profissional, dona de casa, solteira, filha, tia, noiva, casada,
mae, separada, viuva, etc. —, bem como mostra que sua programag¢ao deve ser diversificada o
suficiente para abranger esse publico tdo variado. Sobre a faixa etaria, convém relembrar que
em 2011, a ex-diretora do canal, Muhana, afirmou que o publico do canal ¢ constituido pelas
mulheres brasileiras e jovens, na faixa de 25 a 34 anos, aquelas definidas como mulher
urbana, contemporanea e “real” (JARDIM, 2011).

Diante de um mundo cuja “maioria dos individuos urbanos elegeu o bem-estar e os
prazeres fisicos como a bussola moral da vida”, como bem analisou Jurandir Freire Costa
(2005, p. 132), essas mulheres pertencentes as camadas socioecondmicas com alto poder
aquisitivo dispoem das condi¢cdes materiais favoraveis para empreender seus projetos de
sujeito e de género, muitas vezes, aos moldes da imitacdo prestigiosa de ‘“vencedores”,
“astros” e “estrelas” mididticos. Nesse cendrio, o GNT lhes oferece meios para que esse
processo ocotra.

Sabe-se que as condi¢des econdmicas de um individuo ndo determinam seu estilo de
vida e seu consumo; da mesma forma, os bens que ele possui ndo determinam o seu
comportamento. No estudo desenvolvido pela antropdloga Mary Douglas e pelo economista
Baron Isherwood no livro “O mundo dos bens — para uma antropologia do consumo”, o
consumo é compreendido de modo indissociavel da cultura. E entendido como parte de um
modo de vida e, assim, compreende uma dimensao cultural e simbdlica, cujos bens estdo
impregnados por categorias sociais e valores culturais, os quais participam de um sistema

classificatorio de gostos, habitos, estilos de vida, representacdes, etc.
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A partir dessa perspectiva simbolica das praticas de consumo, Douglas e Isherwood
(2004, p. 36) definem que “os bens sdo neutros, seus usos sao sociais; podem ser usados como
cercas ou como pontes” e, assim, os bens integram e excluem os individuos, ao mesmo tempo
em que os classificam. O consumo ¢, sobretudo, um terreno de disputas culturais por meio das
quais se confere sentido as relagdes sociais. Como a parte visivel da cultura, “os bens devem
ser vistos como meio, menos como objetos de desejo do que como fios de um véu que
disfarca as relagdes sociais que cobre” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 275). Por
conseguinte, os bens sao mediadores das relacdes sociais, bem como dos projetos de sujeito e
de género. Pode-se dizer que nem todas as telespectadoras do GNT irdo aderir ao consumo
dos bens e estilos de vida segundo a imitagdo prestigiosa. Mas se pode supor que hd uma
parcela significativa disposta a seguir suas promessas discursivas e, entdo, participar dessa
mecanica de projecao e identificacao.

Compartilhando a nocdo cultural e simbodlica do consumo, no livro “Vida para
Consumo — a transformacao das pessoas em mercadorias”, Bauman (2008, p. 23) defende
que, além do fetichismo da mercadoria, na contemporaneidade, ha também um “fetichismo da
subjetividade”, tal qual o subtitulo indica, isso refere-se a transformagdo das pessoas em
mercadorias®®>. Sua critica mostra que, pelo fato de falsear e ocultar uma realidade
comodificada, na qual a sociedade de consumidores estad inserida, a subjetividade seria um
fetiche, ou ainda, um simulacro, a luz de Jean Baudrillard, algo que representa e esta posto no
lugar do que, de fato, deveria representar, restando-lhe apenas a aparéncia. Para Bauman, na
realidade da sociedade de consumo que a tudo tende a comercializar, os consumidores, além
de sonhar com as mercadorias que lhes prometem a satisfagdo de desejos, também aspiram
tornar-se ‘“uma mercadoria notavel, notada e cobicada, uma mercadoria comentada, que se
destaca da massa de mercadorias, impossivel de ser ignorada, ridicularizada ou rejeitada”
(BAUMAN, 2008, p. 22). O fetichismo da subjetividade corresponde a falacia de ser, ou ao
menos parecer, uma mercadoria desejavel, cujos contornos materiais alinham-se as escolhas
do consumidor. Apesar de a critica de Bauman ser, em certa medida, bem severa a sociedade
de consumidores, tende-se a concordar com ela, pois sua perspectiva abre espago para pensar

a constituicdo dos modos de ser e estar no mundo contemporaneo.

%20 termo fetichismo ¢ oriundo de fetiche e refere-se ao “aspecto de ‘fingimento’, de disfarces, de inscri¢io
artificial, em uma palavra, de um trabalho cultural de signos na origem do estatuto do objeto-feiti¢o e, portanto,
em parte também no fascinio que ele exerce”. Cf. BAUDRILLARD, 1995 apud FONTENELLE, 2002. p. 281.
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Ao coadunar a nogdo de bem como cercas e pontes, de Douglas e Isherwood, a ideia
de fetichismo da subjetividade, como Bauman propds, ¢ compreendendo bem de consumo
como equivalente a mercadoria, pode-se dizer que as promessas discursivas do GNT sao
mercadorias que apresentam meios com o0s quais as telespectadoras podem modelar suas
subjetividades, a fim de constituirem, ao menos, um simulacro daquilo que almejam como
destino, isto ¢, as cercas e pontes das suas relagdes sociais e, de modo especifico, o
reconhecimento de serem, tais quais os apresentadores do canal, mercadorias notorias e
desejaveis. Aproveitando-se da comodificacao de subjetividades, o GNT apresenta-se como
uma vitrine de modos de ser e estar prestigiosos e desejaveis, por meio de individuos notdrios
ou comuns — suas mercadorias.

Convém inserir, nessa discussdo, que muitos programas do GNT convidam o
individuo comum a participar do espetaculo. No site do canal, por exemplo, ha uma secao
especifica intitulada “Vocé no GNT”, cuja chamada “Quer participar dos programas e
promogdes do GNT? Veja as oportunidades abaixo [...] Inscreva-se agora!” (PARTICIPE,
2013) convoca os telespectadores a participarem dos programas. Outro exemplo que ilustra
esse convite refere-se ao programa “Saia Justa”, reexibido em 1° de agosto de 2012, no qual a
apresentadora Monica Waldvogel clama pela participagdo de blogueiras, como pode ser

observado no seguinte trecho:

E o seguinte: quando cai a noite, a blogueira Regina Brasilia, 1a da capital
federal, se inspira. E no seu blog, que se chama Veneno Veludo, ela vai
jogando versos, versdes sobre a vida, o amor, as tensoes que ela enfrenta e o
pais. Queremos ouvir as vozes dessas justas blogueiras que, pais afora,
escrevem para si € para que alguém escute. Se vocé€ tem um blog bacana, a
gente quer conhecer voc€. Como a gente ficou conhecendo a Regina, nesta
gravacdo que ela fez para nos. [...] SO para avisar que no nosso site, a gente
ta abrindo [sic] um espago para que voc€ mostre o seu blog e também
participe do programa com seus temas, suas perguntas, suas ideias, poemas,
cronicas (TERAPIA, 2012).

Na contemporaneidade, a visibilidade incidida sobre o individuo comum converte-o
em pessoa notavel, pois ele conseguiu alcangar o seu destino, aquele identificado por
Bauman, o de ser uma mercadoria comentada e notada, que se destaca da massa de
mercadorias. Sua apari¢do mostra aos demais telespectadores que o sonho ¢é tangivel,
realimentando as logicas do fetichismo da subjetividade, do “show do eu” e da sociedade do

espetaculo, segundo as quais “sé ¢ o que se v&” (SIBILIA, 2008, p. 25). Na cultura na qual a
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invisibilidade ¢ sindnimo de inexisténcia e de morte, o parecer ser € o aparecer como tal sdo
pensados como esfor¢os de viver, ou ainda, de sobreviver na sociedade de consumidores. A
visibilidade de si como fetiche de subjetividade para a alteridade ¢, assim, uma meta
almejada.

Continuando a andlise das promessas discursivas relativas ao eixo de sentido das
tematicas do GNT, identifica-se que os conteudos nacionais do canal sdo referidos pelo
carater da novidade. Além de advertir sobre a mudancga na constitui¢ao das tematicas operadas
pelo canal, o trecho “criamos novos contetidos nacionais” parece prometer a mulher novas
tematicas do GNT, como se houvesse uma inovagao discursiva acerca do que ¢ produzido
sobre ela e para ela ou, ainda, como se houvesse menos permanéncias no que diz respeito a
producao de sentido e de representagdes femininas e mais rupturas discursivas.

Sabe-se que a conotagdo da palavra conteudo ndo se refere a forma ou a constitui¢ao
fisica da matéria, e, sim, ao sentido contido no objeto. Sera que o GNT engendrou, de fato,
“novos conteudos” para o publico feminino? Na busca por uma resposta a esse
questionamento, dirige-se a atencdo as palavras dispostas nos argumentos de vendas e
empregadas para designar as tematicas exibidas nas editorias, em horario nobre, quais sejam,
relacionamento, qualidade de vida, maternidade, decoracdo e humor. E a0 menos curioso o
emprego do termo ‘“qualidade de vida” para designar um rol de programas cujo objetivo ¢
apresentar determinadas “solugdes” ao individuo para a conformagdo de seu corpo e sua
subjetividade a determinadas medidas. Como bem ressalta Sibilia (2012, p. 87), qualidade de

vida € uma “categoria bem mais esquiva as defini¢des e muito mais complicada na hora de ser
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medida”, ainda mais hoje quando a tecnociéncia e o mercado tém ofertado um extenso
“cardapio que visa aumentar, também, a ‘qualidade de vida™®.

Na analise de conteudo dos programas exibidos em horario nobre do GNT e referentes
a semana de 12 a 18 de agosto de 2012, percebeu-se uma distribuigdo percentual da
programacao por tematicas com o predominio de programas sobre qualidade de vida (40,7%),
seguido por relacionamento (20,3%), decoragao (8,5%), maternidade (5,1%), humor (6,8%), e
por variedades, comportamento e entrevista (18,6%)**. A predominéncia de programas sobre

astrologia, beleza, moda, estilo, maquiagem, saude, bem-estar, historias de superacdo e

culindria, isto é, aqueles abrangidos pela tematica qualidade de vida (40,7%), evidencia um

53 Os estudos sobre qualidade de vida se encontram em estagio de constituigdo epistemolégica, ndo havendo uma
definigdo exclusiva e definitiva sobre o termo. Com uma dimensao dindmica e abrangente, esses estudos incluem
0 “bem-estar material (financas, renda, qualidade de moradia e transporte), o bem-estar fisico (saude, fitness,
mobilidade e seguranga pessoal), bem-estar social (relagdes pessoais e envolvimento comunitario), bem-estar
emocional (afeto positivo, satde mental, realizacdo, satisfacdo, fé/crenca e autoestima) e bem-estar produtivo
(competéncia e produtividade)” (SHEK, 2012, p. 473). As perspectivas de analise desses estudos estdo inter-
relacionadas as ciéncias humanas, sociais, bioldgicas, politicas, econdmicas, médicas e pedagogicas, de modo
que o conceito de qualidade de vida compreende tanto os componentes objetivos, geralmente associados as
caracteristicas e aos indicadores econdmicos e sociais como forma de medir o nivel da “boa vida”, da “vida
satisfatoria” e da felicidade de uma determinada sociedade, quanto aos subjetivos, com a prevaléncia de uma
abordagem que relaciona aspectos afetivos e cognitivos acerca do bem-estar subjetivo (VEENHOVEN, 1996;
VALENKAMP; WALT, 2009). A principal critica dos pesquisadores da perspectiva subjetiva (VERLET;
DEVOS, 2009; TSAIL 2009) aos estudos empiricos objetivos diz respeito a limitagdo de uma abordagem que
deduz o bem-estar subjetivo e social somente a partir dos indicadores de prosperidade econdomica e
governamental. Para um estudo mais aprofundado sobre o conceito e os indicadores de qualidade de vida: Cf.
MOLLER, Valerie; HUSCHKA, Denis (Edts.). Quality of life and the millennium challenge. Advances in
quality of life studies. Theory and research. New York: Springer, 2009.; BACK-WIKLUND, Margareta et al.
(Edts.). Quality of Life and Work in Europe. Theory, Practice and Policy. New York: Palgrave Macmillan,
2011.; LAND, Kenneth C. et al. (Edts.). Handbook of social indicators and quality of life research. New York:
Springer, 2012.; ALMEIDA, Marcos Antonio Bettine de et al.. Qualidade de vida: defini¢do, conceitos ¢
interfaces com outras areas de pesquisa. Sao Paulo: Escola de Artes, Ciéncias e Humanidades (EACH/USP),
2012. Disponivel em: <http://each.uspnet.usp.br/edicoes-each/qualidade vida.pdf>. Acesso em: 30 jul. 2013.

5 Para essa distribuigdo, os programas sobre qualidade de vida foram entendidos por aqueles apresentados na
grade do GNT como astrologia, beleza, moda, estilo, maquiagem, saude, bem-estar, historias de superagdo e
culinaria. Em todos esses programas, o discurso prometido refere-se a melhoria e ao equilibrio nas condi¢des
pessoais e sociais da vida da mulher, abrangendo satide, emocdo, forma fisica, vestimenta ¢ aparéncia. Por
relacionamento, compreenderam-se os programas cuja promessa discursiva manifestava a necessidade de
regulagdo, ajuste e equilibrio nos relacionamentos, sejam eles condizentes ao dominio familiar ou social. Os
programas de decoragdo foram entendidos como aqueles cuja promessa discursiva ou ensinava como organizar €
decorar o lar ou projetava modelos de arquitetura e decoragdo notdrios e postos a imitagdo prestigiosa. Por
maternidade, entenderam-se os programas cujas promessas discursivas indicavam os modos como as maes
deviam lidar com a gestagdo, o nascimento ¢ a educagdo de seus filhos. Por programas de humor, foram
entendidos aqueles apresentados na grade do GNT como humoristicos, cuja promessa discursiva era o fazer rir
por meio de vivéncias cotidianas de mulheres e de homens. Nota-se que os programas do GNT caracterizados de
variedades, relativos aos documentarios e séries, de comportamento (nos quais o objetivo € discutir condutas e
procedimentos dos individuos) e de entrevista apresentam promessas discursivas, muitas vezes, condizentes as
outras tematicas, de modo que fica complicado alocé-los em uma tematica unica. Pode-se dizer que, de modo
geral, ha nesses programas de variedades, comportamento e entrevistas um enunciado comum sobre a mulher
pautado pela busca da felicidade, pela superagao das dificuldades e pelas condutas seguidas para alcangar uma
vida melhor.
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discurso cujo sentido ainda conserva uma certa vontade de verdade da dominagdo masculina,
por séculos sustentada segundo determinadas ordens discursivas e normativas, que orientaram
e condicionaram determinados modos tidos como “corretos” de ser mulher. Mas, analisar
somente dessa Optica seria uma miopia em relacio ao momento atual acometido pela
necessidade urgente e perversa do sucesso subjetivo.

Na cultura contemporanea dominada pela competitividade e pela seletividade, cada
vez mais os individuos sdo estimulados a viver uma cultura da performance, como analisou de
forma precisa Alain Ehrenberg (2010) em seu livro “O culto da performance”. Segundo esse
socidlogo francés, o espirito empresarial capitalista de sucesso constituiu uma mentalidade de
massa impulsionada para o governo de si, para a autogestdo ¢ para a empresarizagao dos
projetos de sujeito. Ao unir a eficicia a responsabilidade institucional, o modelo do espirito
empresarial ¢ empreendido como uma formula de sucesso para individuos superarem as
dificuldades da sociedade concorrencial contemporanea e, assim, “otimizarem suas vidas”.
Como mostra o autor, na cultura da performance, a visibilidade ¢ assediada e o governo de si
¢ sempre engendrado para o olhar do outro a fim de sempre constituir “uma boa imagem” face
a eterna tentativa de buscar a felicidade (EHRENBERG, 2010, p. 135). Sob a perspectiva da
performance, acertar no empreendimento do projeto de sujeito ¢ um sinal de sucesso e
felicidade individual.

Na cultura da performance, o individuo ¢ estimulado ao governo de si e, ndo, ao
“cuidado de si”, um tema apresentado eticamente por Foucault. Nada imediatista, a filosofia
classica do “cuidado de si” diz respeito a “cultura de si” delineada pelas regras de condutas
mais pessoais por meio das quais se estabelecia uma ascese do individuo como pratica social,
tanto para o governo de si quanto para o governo dos outros. Conforme observou Foucault
(1985), esse governo ndo correspondia ao exercicio de poder e, sim as ocupagdes, as
preocupagdes e ao cuidado consigo mesmo € com os outros, em meio a um quadro de
enfraquecimento politico e social que isolou os individuos uns dos outros. Portanto, o termo
gestao ¢ adotado neste trabalho a fim de designar a ética da cultura da performance que, sob o
signo do exercicio de poder, urde a vida dos individuos, seus corpos, seus relacionamentos e
assim por diante.

O olhar atento e critico observa que, por tras das promessas discursivas do GNT sobre
qualidade de vida, relacionamento, maternidade, decoracao e humor, ha uma estratégia de

subjetivacdo dominada pelo culto da performance. Tal estratégia reforca representagdes
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femininas segundo as quais as mulheres devem ser suficientemente aptas a suportarem o0s
pesos de suas responsabilidades diante da gestdo de seus corpos, relacionamentos, lares e
familias. Nesse sentido, as tematicas indicadas nas promessas do GNT mostram uma
producao discursiva cuja matriz pode ser entendida pelo governo de si, de modo especifico,
nos ambitos do corpo, do lar e dos relacionamentos.

Isso foi corroborado pela analise das classificagdes das tematicas e dos géneros de
todos os programas exibidos no GNT em horario nobre, entre 12 a 18 de agosto de 2012.
Apos a observagdo detalhada desses programas, bem como de suas logomarcas, vinhetas,
sinopses, story lines, verificou-se que a matriz da producao de sentido do GNT apoia-se sobre
trés pilares, quais sejam, gestdo do corpo, gestdo do lar e gestdo dos relacionamentos. Por
gestdo do corpo, entendem-se os programas sobre as regulacdes e as reconfiguracdes
corporais, cujas principais promessas discursivas sdo o bem-estar, a boa imagem, a melhoria
da saude e o equilibrio emocional. Corpo ¢é, pois, percebido como “carne e imagem, matéria e
espirito simultaneamente” (VILLACA; GOES, 1998, p. 29). Por gestdo do lar, sdo
compreendidos 0s programas nos quais sdo ensinadas atividades relativas ao ambiente
particular de moradia, seja da mulher solteira, casada e/ou mae. De acordo com o “Dicionério
Aurélio”, o termo lar refere-se a “casa de habitagdo” e a “familia”, sentidos associados ao
ambiente doméstico, espago privado onde se vive a vida familiar®. Os programas relativos a
gestdao do lar dizem respeito as recomendacdes fornecidas para a gestdo da casa (arquitetura,
decoragdo, organizacao e culindria) e da familia (maternidade, nascimento, filhos), sendo suas
promessas discursivas a harmonia, o bem-estar e a boa imagem do ambiente doméstico, bem
como o sucesso na educagdo dos filhos. Por gestdo dos relacionamentos, abrangem-se os
programas nos quais as relagdes interpessoais sdo expostas no sentido de produzir e mostrar
uma experiéncia, seja para obter conselhos, seja para mostrar que ela ¢ bem-sucedida.
Aconselhamento e exposi¢do dos relacionamentos sdo as principais promessas desses
programas.

Segundo essa reclassificagdo programatica, a distribui¢do percentual mostrou a
predominancia dos programas sobre gestdo do corpo (52,6%), seguido do lar (36,8%) e da
gestdo de relacionamentos (10,5%). Quase 90% dos programas expdem modos de ser e estar

exemplares a cultura da performance, cuja utopia de sucesso do empreendimento pessoal

6 Cf. FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo dicionario Aurélio da lingua portuguesa. 3. ed.
Curitiba: Positivo, 2004. p. 1182.
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funciona sob a logica da imitagdo prestigiosa e da exposi¢do individual. As estratégias de
subjetivacdo do GNT relativas ao corpo correspondem a mais da metade dos programas, o
que mostra a importancia conferida a visibilidade de determinadas configuragdes corporais, 0s
modelos midiatizados oferecidos ao consumo. E claro que, em meio as normas e modos de
conduta corporal, hd sempre processos de socializacdo que movem tensdes e resisténcias.
Afora isso, pode-se dizer que hd um exercicio de poder estabelecido pelo GNT, sobre os
modos de ser e estar de suas telespectadoras, intrinseco a sua matriz discursiva. Tal poder
desvela um propdsito claramente comercial, na medida em que a visibilidade de modelos de
corpos e estilos de vida desejaveis reforca o funcionamento de um governo de si constituido
pela logica do inacabamento e da otimizacdo da vida.

Todavia, observa-se que, no discurso da comunicagao televisual do GNT, inexistem
promessas especificas no ambito do trabalho profissional da mulher. No canal, ndo ha
programa televisivo algum cujo contetido aborde especificamente a tematica carreira ou
trabalho. Exceto as referéncias as profissoes de celebridades mididticas postas a imitagdo
prestigiosa ou de especialistas aptas a conferirem credibilidade a um determinado enunciado,
o trabalho da mulher ¢ disposto de modo incidental nos programas do GNT. Destaca-se,
ainda, que, no sife do canal, hd uma sec¢do intitulada “carreira e finangas”, a qual foi criada em
2010 no sentido de fornecer uma espécie de suporte informativo as decisdes da mulher.
Categorizados pelo GNT como noticia, dica ou quiz, os textos geralmente apresentam modos
de conduta para se atingir o “sucesso” no trabalho, bem como para se evitar o “fracasso”. No
sentido de ilustrar esses enunciados, citam-se a seguir algumas chamadas: “Gwyneth Paltrow
da dicas financeiras em seu blog” (22/01/2013), “Sete vicios de comportamento que
atrapalham o sucesso” (10/01/2013), “Saiba como nao ficar na boca do povo no dia seguinte a
festa da empresa” (03/12/2012), “Como falar bem em publico: veja dicas para ser um
sucesso” (05/11/2012), “Quando ela ganha mais que ele: como evitar que o dinheiro
atrapalhe” (10/10/2012), “Sete dicas (faceis) para economizar nas contas da casa”
(19/09/2012), “O que as mulheres poderosas tém e que vocé também pode ter” (26/09/2012),
“Como controlar a ansiedade no trabalho: veja dicas praticas” (13/08/2012), “Como fazer o
dinheiro render: 5 dicas financeiras para a mulher moderna” (16/07/2012), Como comegar a
gostar do trabalho que vocé detesta? (23/04/2012) e “Trabalhar sem make pode ser mais
estressante que entrevista de emprego” (19/03/2012), “Conheca 13 dicas para ser mais feliz

no trabalho” (01/05/2010). Nas noticias e dicas apresentadas pelo GNT, percebe-se que a
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producdo de sentido deriva de um discurso sobre o sucesso ¢ a felicidade, palavras
fundamentais das sociedades ocidentais contemporaneas que possuem a produtividade, a
utilidade e a facilidade como seus principais parametros de medida. Esse suporte informativo
do site do GNT fixa orientagdes e condutas taticas que, se empreendidas de modo
perseverante, prometem a mulher os louros do triunfo profissional e financeiro.

No livro “A Dominagdo Masculina”, Bourdieu (2011, p. 8-17) mostra de forma clara e
precisa que o poder de dominacao exercido pelo homem sobre a mulher, bem como a divisao
entre os sexos, foram acomodados “na ordem das coisas”. Como resultado de violéncias
silenciosas, suaves ¢ simbolicas, a ordem masculina inseriu no ambito da tradi¢do, do familiar
e do natural determinados modos de ser e estar da mulher. Ancoradas e sustentadas pela
comunicagdo, pelo saber, pelo poder e pelo sentimento, o corpo da mulher e sua vida foram
construidos socialmente, ou desconstruidos, silenciados, alterados e reinterpretados, como
bem destacou Bourdieu, de modo a conferir legitimidade para a dominagdo masculina na

ordem do simbolico e do social.

A ordem social funciona como uma imensa maquina simbolica que tende a

ratificar a dominagdo masculina sobre a qual se alicerga: é a divisdo do
trabalho, distribui¢do bastante estrita das atividades atribuidas a cada um dos
dois sexos, de seu local, seu momento, seus instrumentos; € a estrutura do
espaco, opondo o lugar de assembleia ou de mercado, reservados aos
homens, e a casa, reservada as mulheres [...] (BOURDIEU, 2011, p. 18).

O autor mostra que essa ordem social foi justificada pela estrutura sexual do corpo do
homem e do corpo da mulher, segundo a qual foram constituidos certos esquemas simbdlicos
(masculino/feminino, falo/falo invertido, alto/baixo, superior/inferior, positivo/negativo,
ativo/passivo, duro/mole, reto/curvo, seco/umido) que transformaram uma questdo biologica
em diferencas sociais entre os géneros. Segundo a razao mitica da dominagao masculina, as
relagdes de dominacao e exploragdo foram inscritas nas divisdes sociais do trabalho, nas quais
cabia a0 homem as praticas perigosas e espetaculares vividas no espago exterior e publico,
como lutas, cacadas, lavoura e colheita, e a mulher, os trabalhos domésticos no ambito
privado, como limpar o lar, cuidar dos filhos e dos animais, bem como exercer alguns
trabalhos no espago externo, como a jardinagem, a retirada da agua, do leite e da madeira,
restando-lhe apenas as atividades mais sujas, monétonas e humildes, conforme ressaltou

Bourdieu (2011).
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Inscritos na diferenciagdo biologica, esses esquemas foram urdidos, organizados e
fixados a uma constru¢do social natural e indiscutivel, a qual passou a orientar condutas
corporais, modos de ser e, ainda, de pensar. Em fun¢do da razdo mitica que inferiorizou a
mulher na ordem social, destinaram-lhe o espago privado, a casa, o matrimonio, o cuidado dos
filhos, do marido e da familia. No ambito das trocas simbdlicas, enquanto o homem era o
sujeito, senhor de si e da producdo e reproducdo do poder e do saber, a mulher era vista como
objeto, cujos atributos a ela exteriores lhe conferiam sentido. Essas condigdes sociais
produziram uma experiéncia feminina do “corpo-para-o-outro, incessantemente exposto a
objetificacdo operada pelo olhar e pelos discursos dos outros” (BOURDIEU, 2011, p. 79),
uma equacdo que orientou representagdes corporais apreciadas pela alteridade.

Ao refletir sobre essa perspectiva analitica, pode-se dizer que, segundo a ordem
masculina, cabia — se ¢ que ainda nao “fazem caber” — a mulher preocupar-se com o lar, o
marido, os filhos e seu corpo para a alteridade. De fato, ha fatores de transformagdo e de
mudan¢a que balancaram os alicerces dessa ordem social, principalmente aqueles
relacionados a educagdo e a economia, os quais proporcionaram a mulher caminhos para o
trabalho assalariado e para a educagdo, o acesso a esfera publica, bem como o distanciamento
das tarefas domésticas, o adiamento do casamento e da maternidade, a diminui¢do do nimero
de casamentos e o aumento dos indices de divércio. Por mais que na contemporaneidade a
dominagdo masculina ndo seja algo indiscutivel, nota-se que ainda existem permanéncias e
ressonancias discursivas desse modelo. Quando o GNT apresenta uma promessa discursiva a
mulher com tematicas relativas ao corpo, ao lar e aos relacionamentos, parece haver mais
permanéncias que rupturas em relagdo a ordem instituida. Ao imbricar-se ao ideario da
qualidade de vida, a promessa discursiva do GNT impele as mulheres a regularem seus
corpos, deixando-os adequados aos moldes do fitness e do fashion, o que claramente revela
uma conformagao feminina segundo os olhos da alteridade®®.

A fim de investigar como a produgdo discursiva sobre o corpo foi consolidada,
recorre-se também a Foucault (1985, 1998, 2009a) que apontou, nos trés volumes da “Historia
da Sexualidade”, as estratégias de saber e poder engendradas em torno da sexualidade das

sociedades ocidentais entre os séculos XVIII e XIX. Convém destacar que Bourdieu (2011, p.

6 Alias, conforme ressalta Sibilia (2010, p. 197), o termo fitness remete & nogio de adequacio e, no ambito das
academias de ginastica, parece mais uma exigéncia aos devotos ao enquadramento de seus corpos “na estreita
moldura hegemdnica”, segundo a logica do “fo fit in”.
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15) criticou o segundo volume da “Histéria da Sexualidade”, deixando claro que Foucault nao
deveria ter iniciado essa obra por Platdo, muito menos ter ignorado autores predecessores a
ele, como Homero, Hesiodo, Esquilo, Sofocles, Herddoto, Aristdteles e os pré-socraticos.
Segundo Bourdieu, a mitologia mediterranea ja havia sido configurada anteriormente por
meio de certas omissdes, deformacdes e reinterpretagdes, as quais concederam uma
autoridade discursiva a razdo mitica da domina¢do masculina. Afora essa critica pontual,
pode-se dizer que tanto Bourdieu quanto Foucault buscaram compreender o campo discursivo
sobre 0 sexo € o corpo, cujas estratégias de poder e saber foram engendradas no sentido de
legitimar certas formas de controle e de dominio no mundo ocidental. Ambos compreendem,
por exemplo, que, na constitui¢do corporal, hd sempre uma alteridade que exerce um poder
sobre o corpo.

De modo especifico, na obra “Historia da Sexualidade 1 — A vontade de saber”,
emerge a noc¢do de dispositivo de sexualidade, importante para a discussdo das tematicas do
GNT que propdem a gestdo do corpo, do lar e dos relacionamentos. Nesse livro, Foucault
(2009a) denomina sexualidade o dispositivo historico segundo o qual foram constituidas
estratégias de saber e poder que estimularam corpos, intensificaram prazeres, incitaram ao
discurso, constituiram conhecimentos, reforgaram controles e resisténcias. Esse dispositivo
teria sido instalado a partir de um outro, o qual perdeu a forca com o passar do anos, qual
seja: o dispositivo da alianca, que correspondia a uma época cujo sistema de matrimdnio era
estabelecido por leis de parentesco, nomes e bens, no sentido de reproduzir uma trama de
relacdes econdmicas conferindo, assim, uma homeostase ao corpo social. Ambos os
dispositivos foram elaborados pelas classes privilegiadas e tiveram a familia como o centro do
exercicio do poder, mas foi o dispositivo da sexualidade que teve a célula familiar (marido-
mulher; pais-filhos) como o suporte para o desenvolvimento das relagdes de dominio em dois
polos, um micro e outro macro, isto ¢, um individual e outro social, os quais sustentam-se de
modo mutuo. O polo micro corresponde as estratégias empreendidas no corpo humano como
maquina, no sentido de disciplina-lo, adestra-lo, tornd-lo décil e ampliar suas aptidoes, o que
corresponde a um “biopoder” exercido sobre os individuos. O polo macro diz respeito a toda
“biopolitica” exercida sobre a populacdo, como o controle da natalidade, o nivel de saude, a
longevidade e a moralizagdo das classes populares.

Entendidas por Foucault como técnicas de poder exercidas sobre a vida, as disciplinas

do corpo e as regulagdes da populacdo foram agenciadas pelo dispositivo da sexualidade, em
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funcdo dos campos de controle do saber e das intervencdes do poder estabelecidos sobre o
corpo. Como parte das redes de poder do sistema capitalista industrial que se formara no
século XVIII, o biopoder correspondeu as forcas e aos reforcos que garantiram o crescimento
e a manuten¢ao do aparelho de producao. Esse poder exercido sobre a vida ¢, ainda na
contemporaneidade, uma das for¢as de moralizagdo e de responsabilizagdo empregadas sobre
a sociedade e os individuos que, convocados ao ajuste de seus modos de ser e estar no mundo,
submetem-se as tecnologias e as politicas da vida. E ainda sob essa otica que as promessas
discursivas do GNT expdem formas de ser e estar mulher, em corpos moralmente saudaveis,
em boa forma fisica, maquiados, bem vestidos, emocionalmente equilibrados e voltados para
o ambiente doméstico, para a gestdo do lar, dos filhos e dos relacionamentos: os modelos
fetichizados de subjetividade feminina. Projetados como objetos e mercadorias de desejo,
esses modelos refor¢cam a manuten¢ao da dominacao masculina. Ha uma vontade de verdade
de permanéncia dessa ordem, embora isso ndo seja mais algo indiscutivel e haja resisténcias
femininas exercendo contrapoder ha décadas, pois, como afirmou Foucault (2009a, p. 105),
“onde ha poder ha resisténcia”. A partir dessa perspectiva, pode-se dizer que a ideia de
“mulher real” referida pelo GNT carrega ainda o sentido de ser objeto do jogo politico
masculino, segundo o qual o dispositivo da sexualidade exerce for¢a em manté-la na esfera
privada, ocupada com da gestdo do lar, dos relacionamentos e de seu corpo. As tematicas
propostas pelo GNT ndo sdo abordagens novas, pois reafirmam e parafraseiam uma matriz
discursiva da dominagdo masculina. Talvez haja apenas um modo comercialmente dito
“novo” ou “diferente” de abordar esse discurso na comunicagdo televisual do GNT que, por
meio da visibilidade conferida ao sujeito comum e do fetichismo de subjetividade, reveste-se
pelo discurso da inovagao e da proximidade do canal a fim de enlacar-se a vida intima e
cotidiana da mulher.

Esse revestimento discursivo do GNT ¢ constituido por intermédio daquilo que no
eixo de sentido relativo a caracteristica da programacao identifica-se como “canal com visual
divertido, leve, colorido e cheio de emocao”. Associadas a dimensao imagética do GNT, essas
adjetivagdes extrapolam o nivel estético visual e estendem-se por todo enunciado visivel do
canal. Por meio delas, os revestimentos discursivos sdo cuidadosamente tecidos de modo a
configurar promessas de felicidade. Ao investigar o significado e a origem das palavras
empregadas para adjetivar o canal, identificou-se um veio comum de sentido associado aos

sentimentos e as manifestacdes daquilo que gera intensa alegria, entusiasmo, contentamento,
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riso e felicidade. O oposto disso, isto €, aquilo que € austero, tenso, melancoélico e infeliz,
dificilmente dita um discurso comercial, a menos que seja o ponto de partida de
transformagdes de modos de ser e estar considerados deslocados e inapropriados perante um
discurso dominante.

As palavras adjetivas “divertido, leve, colorido e cheio de emocdo” sdo, pois,
empregadas e projetadas no sentido de coligar o discurso do GNT as representacdes da
mulher descontraida, jovial, alegre e feliz. Uma mulher a qual sdao oferecidos conteudos
relativos as rotinizagdes de sua vida intima e privada. Estrategicamente forjados, eles
revestem o discurso do GNT do porvir da felicidade por meio de um agenciamento
programatico didrio e préximo de suas telespectadoras. Isso remete ao eixo de sentido sobre a
caracteristica da programacdo do GNT, cuja distribuigdo tematica em editorias didrias,
exibidas em horario nobre, ¢ aqui analisada como uma promessa discursiva capaz de conferir
um sentimento de contiguidade da vida da mulher a programagao do canal. Convém relembrar
que as tematicas foram distribuidas por dia de semana, sendo as segundas-feiras destinadas as
tematicas moda e beleza; as tercas-feiras, a saude, bem estar e maternidade; as quartas-feiras,
ao comportamento e relacionamento; as quintas-feiras, a casa e cozinha e, as sextas-feiras, a
temas livres ou por algum documentario ou série. Ao analisar a distribui¢do das tematicas por
dia, nota-se que o unico editorial presente em todos os dias corresponde a gestao do corpo,
cujas orientacdes de condutas relativas aos modos de ser e estar mulher na
contemporaneidade sempre desvelam o olhar da alteridade. Citam-se como exemplos as
indicagdes de vestimentas e maquiagens para o trabalho, de atividades corporais e habitos
alimentares para emagrecer € melhorar a forma fisica e de modos de se comportar a fim de
gerar um equilibrio nos relacionamentos, no lar e na familia. Essa estratégia de proximidade
reforga a vontade de se constituir uma familiaridade discursiva no sentido de o canal se
enovelar as atividades cotidianas das telespectadoras.

Ora, essa intencdo de proximidade ¢ também evidenciada quando se analisa a
promessa discursiva do primeiro argumento de vendas do GNT, qual seja, “o GNT esté ainda
mais proximo das mulheres das classes AB, 25 a 49 anos”. Relativo ao eixo de sentido sobre a
finalidade, esse trecho corrobora a intencdo de o canal estabelecer uma relagdo de
proximidade, adjunta a vivéncia cotidiana das telespectadoras, apoiando-se no contato intimo
e familiar ja deflagrado na assinatura “GNT com vocé”. Isso revela, sobretudo, a existéncia de

estratégias de sentido e de subjetivacdo ancoradas nas rotinizacdes das atividades cotidianas
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das mulheres, cujos estilos de vida privilegiados correspondem as representacdes femininas
correlatas ao cuidado do lar, da familia, dos relacionamentos e, sobretudo, da gestdo do corpo
para o outro. A promessa de proximidade ¢, por evidéncia, uma das estratégias de sentido
mais importantes evocadas pelo GNT, pois modifica sua posicdo de sujeito enunciador, ao
mesmo tempo em que fornece suporte a midiatizag¢do de todos os seus enunciados.

Essa estratégia de proximidade do GNT ¢ aqui entendida como uma tecnologia da
intimidade, a qual ¢ estabelecida segundo o duplo movimento de aproximacdo e poder.
Fundamentada a partir das nogdes de poder de Foucault (2009a) e de tecnologia de género de
Lauretis (1994), ambas estudadas no primeiro capitulo deste trabalho, a tecnologia da
intimidade diz respeito a um modelo estratégico, no sentido discursivo, cujo duplo movimento
produz efeitos de proximidade e verdade. O primeiro movimento diz respeito as
configuracdes realizadas no processo da comunicagao televisual do GNT com o objetivo de
forjar um discurso de intimidade do canal em relagdo a vida cotidiana das telespectadoras.
Esse movimento corresponde a um discurso que, se habilmente produzido, gera um efeito de
familiarizagdo e de proximidade ao ponto de favorecer a emergéncia do segundo movimento,
qual seja, a possibilidade de o canal exercer um certo dominio disciplinador e pedagdgico
sobre as telespectadoras, aconselhando-as a investirem em determinados empreendimentos de
projeto de sujeito, segundo certas verdades engendradas pelos dispositivos de poder correlatos
ao controle dos individuos e de seus corpos. A constitui¢do da televisdo contemporanea como
intima, conselheira e filantropica, (MEHL, 1996; FREIRE FILHO, 2009) ¢, nesse sentido,
tecida pela logica do duplo movimento da tecnologia da intimidade, cujo modelo estratégico
tende a veicular e produzir poder; mas, como diria Foucault (2009a, p. 112), a0 mesmo tempo
em que o reforca, também “o mina, expde, debilita e permite barra-lo”, pois se deve sempre
considerar a influéncia dos individuos no agenciamento e na constru¢do dos discursos e
préaticas de subjetividade e de género (LAURETIS, 1994).

Outra promessa discursiva relativa ao eixo de sentido da finalidade mostra como o
GNT estabelece um lugar de fala mais proximo de suas telespectadoras. Ao buscar “facilitar o
entendimento da grade”, a posi¢do de enunciador adotada pelo canal é efetivamente guarida
por uma estratégia pedagogica e didatica. Torna-se explicita ndo a necessidade de apoio ao
entendimento da grade e das temadticas por parte das telespectadoras, como se elas
precisassem de auxilio para a compreensao do conteudo; mas, antes de tudo, tornam-se

evidentes “as distribui¢des de poder” e “as apropriagdes de saber”, nos termos de Foucault
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(2009a, p. 109), segundo as quais se constitui o lugar de fala da autoridade que produz e
veicula poder e saber. Este ¢ o papel estabelecido pelo canal GNT: o de orientador de suas
telespectadoras, como um guia que exerce um certo dominio sobre seus seguidores, o qual os
aconselha, os conduz e os ajuda no percurso de suas vidas cotidianas. Destinada a mulher
jovem, brasileira, das camadas urbanas média-alta e alta, a matriz da promessa discursiva do
GNT tem por objetivo orientd-la, aconselhé-la e ajuda-la em sua cotidianidade.

Essa matriz ¢ ratificada de forma clara e precisa, ao analisar a descri¢do do
posicionamento do GNT, tal qual definido pela Globosat, qual seja, “de forma leve, divertida
e diferenciada, o GNT “ajuda” a mulher a se sentir mais conectada com os assuntos que lhe
cercam” (ACTIONPACK, 2012, grifo nosso). A expressao “ajuda a mulher” indica a
existéncia de uma estratégia de sentido assistencialista que se funde a filantropia e ao
aconselhamento, bem como a pedagogia e a orientacdo, a fim de conferir as telespectadoras
condutas taticas para melhorar a satde, a boa forma e a boa imagem, bem como para obter a
harmonia nos relacionamentos, na vida familiar e a boa imagem do lar. De fato, o carater
auxiliador da vida cotidiana ¢ substrato da tecnologia da intimidade do GNT que, pelo lugar
de fala daquele que ensina e aconselha seu publico, incorpora uma logica de “pedagogizacao
midiatica”, um l6cus comercial privilegiado para educar, formar e convidar as telespectadoras
a perfazerem suas vidas e seus cotidianos de um determinado modo e ndo de outro. Ao refletir
sobre o carater pedagogico da midia e sobre o conceito foucaultiano de “dispositivo de
sexualidade”, Rosa Maria Bueno Fisher (2002, p. 43) propde a nog¢do “dispositivo pedagdgico

da midia” como

[...] um aparato discursivo ¢ ao mesmo tempo ndo discursivo (toda a
complexa pratica de produzir, veicular e consumir TV, numa determinada
sociedade e num certo cenario social e politico), a partir do qual haveria uma
incitagdo ao discurso sobre “si mesmo”, a revelacdo permanente de si,
praticas que vém acompanhadas de uma produgdo e veiculagdo de saberes
sobre os proprios sujeitos e seus modos confessados e aprendidos de ser e
estar na cultura em que vivem; ha que se considerar ainda o simultaneo
reforco de controles e igualmente de resisténcias, em acordo com
determinadas estratégias de poder e saber, e que estdo vivos, insistentemente
presentes nesses processos de publicizagdo da vida privada e de
pedagogizagdo midiatica.

Segundo a autora, a televisdo ocupa um lugar privilegiado de constituicdo,
disseminagdo e refor¢o de determinadas formas de ser e estar no mundo contemporaneo.

Nesse sentido, pode-se dizer que as praticas e os saberes midiatizados pela televisdo
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participam da producdo de sentido acerca dos sujeitos, ensinando-os a engendrarem suas
subjetividades, as quais n3o raro sdo obstinadamente submetidas a um conjunto de
imperativos evocados também pela industria da felicidade, da riqueza, do bem-estar ¢ da
autoestima. E ¢ sob essa perspectiva que se analisa o GNT como dispositivo pedagogico
midiatico, cuja vontade de verdade estrategicamente visa aconselhar, orientar e ajudar a
telespectadora na gestdo de seu corpo, de seu lar e de seus relacionamentos.

Na analise de conteudo realizada com os trinta € nove programas exibidos em horario
nobre e registrados de 12 a 18 de agosto de 2012, identificou-se que 40% deles possuiam, nas
descri¢des de suas sinopses, exatamente as palavras “ensina”, “ajuda” ou “dica”. Isso ndo
significa que outros programas ndo possuam também um carater pedagogico; mas, antes de
tudo, evidencia que a vontade de verdade acerca da producdo de sentido do GNT se
estabelece por meio um dispositivo pedagdgico mididtico, no qual os apresentadores ocupam
um lugar autorizado para ensinar, ajudar e dar dicas de vida aos telespectadores. Para essa
dimensdo pedagogica, ndo s6 os apresentadores, mas também os especialistas convidados
constituem um suporte eficiente de legitimidade dos enunciados dos programas do GNT. Com
presenca frequente em cerca de 49% dos programas exibidos em horario nobre, o aval de
médicos, psicologos, pedagogos, nutricionistas, preparadores fisicos e consultores de beleza e
estilo ocupa um lugar de fala autorizado, cuja credibilidade incorpora-se as informagdes e as
narrativas da produgdao midiatica do GNT. Ora, ha ainda programas cujos apresentadores
possuem um reconhecimento em 4areas especificas que podem ser até considerados
apresentadores-especialistas. Esse ¢ o caso, por exemplo, do programa “Supernanny”, no qual
a baba britanica Joanne Frost ensina e orienta pais desesperados a disciplinarem o
comportamento de seus filhos, no sentido de estabelecerem uma nova rotina de vida familiar
com limites e regras.

Com uma linguagem facil e didatica, essas vozes autorizadas convocam 0s sujeitos a
participacao dos programas nos quais a exposi¢ao de suas mazelas, suas dificuldades, seus
medos e suas insegurangas € sempre bem-vinda. As vidas intimas dos sujeitos tornam-se
objeto do espetaculo televisivo, segundo o qual se “ensina como fazer determinadas tarefas
cotidianas, determinadas operacdes com o proprio corpo, determinadas mudancas no
cotidiano familiar”, bem como analisou Fisher (2002, p. 49). A voz manifesta diz: “eu”, GNT,
sei como voceé, telespectadora, deve se portar para tornar-se a si mesma melhor, como vocé

deve regular sua vida, sua aparéncia, seu modo de se vestir, seu fisico, sua saude, sua
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espiritualidade, seu relacionamento, sua casa e sua familia. Essa pedagogia ¢ eficaz tanto para
conquistar novos candidatos a exposi¢ao midiatica quanto para ofertar solucdes, explicagdes e
certas verdades para suas vidas.

A promessa discursiva do GNT de proporcionar conteido sobre estilo de vida e
atualidade do universo feminino enovela-se, entdo, ao aconselhamento da mulher jovem,
brasileira, das camadas urbanas média-alta e alta. Aquela “working girl” que, no mundo
contemporaneo, ¢ insistentemente estimulada a “fazer tudo”, a cuidar de sua relagdo com o
marido ou o namorado, a ser mae, a cuidar e a educar seus filhos, a preocupar-se com sua
carreira, seu corpo, sua saude, sua estética e sua vestimenta, como bem pontuou McRobbie
(2006, 2013). Essa mulher “multitarefa” e seus predicados tém sido o objeto de vinhetas do
GNT desde 2011, cujos enunciados destinam-se a mulher jovem filha, solteira e sem filhos,
bem como a mulher jovem mae, solteira ou casada. De modo geral, nas vinhetas institucionais
com duragdo de vinte e cinco segundos, utilizam-se edi¢cdes rapidas de imagens e trilhas
sonoras coetaneas ao gosto dessa jovem, por exemplo, rock e musica popular brasileira
contemporanea. Nessas vinhetas, sdo mostrados trechos de programas do GNT, bem como
situagoes da vida cotidiana de mulheres anonimas e de apresentadoras, de modo especifico,
daquelas que hd mais tempo participam do espetaculo televisivo. Em algumas vinhetas
interprogramas, com duracdo de cinco segundos, também se segue o compasso da edicao
acelerado, com referéncias as situacdes da vida cotidiana da mulher, no entanto, aqui nao
aparecem apresentadoras, somente mulheres anonimas, como pode ser observado nas imagens

a seguir (Figura 7).

Figura 7— Imagens de vinhetas interprogramas, langadas em 2011 pelo GNT, nas quais insere-

se a imagem da mulher.

Fonte: SENS, 2011.
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Por meio de linguagem ludica, em todas as vinhetas institucionais e interprogramas
sdo exibidas breves narrativas sobre algumas praticas rotineiras das mulheres, por exemplo,
lavar o cabelo, fazer a unha no saldo, abrir uma garrafa de vinho, fazer alongamento, vestir
uma blusa, conversar com amigas, escolher roupas, falar ao telefone, usar o computador,
cozinhar, dancar em boate, maquiar-se, regar as plantas, andar na areia, pular no mar, andar
na rua, descer escadas, casar-se, brincar com os filhos, ficar com suas familia, viver a
gravidez, brincar com os animais de estimacgdo, abragar e beijar seus companheiros, etc.
Observa-se que a mulher ainda ¢ o componente mais importante nessas vinhetas, pois o
elemento imagético que a representa ¢ a propria mulher. Isso ja ndo ocorre nas vinhetas
interprogramas realizadas com técnicas de animagdo langadas em marco de 2012, cuja
representacdo feminina ¢ objetificada, como pode ser observado nas seguintes imagens

(Figura 8).

Figura 8 — Imagens de vinhetas interprogramas em animagao langadas pelo GNT em margo de 2012.

Nt

com vocé

Fonte: HARDCUORE, 2012.

Sem ter havido mudanga estrutural na grade programatica, as vinhetas em animagao
foram criadas a fim de revigorar as tematicas “bem estar e saude”, “gastronomia”, “beleza e
estilo”, “comportamento” e “bem estar e lazer” (HARDCUORE, 2012). Nelas, as
representacdes da mulher sdo configuradas por meio de objetos como tesoura, chapéu, suporte
e forma de bolo, prendedor de cabelo, raquete mata mosquito, luminaria, pincel de

maquiagem, luvas de box, luvas de cozinha, abridor de vinho e colares. Observa-se que os
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objetos associados a casa (tesoura, raquete mata mosquito € lumindria), a cozinha (suporte e
forma de bolo, abridor de vinho e luvas de cozinha), a boa forma e¢ a beleza (chapéu,
prendedor de cabelo, pincel de maquiagem, colares e luva de box) materializam a
objetificacao da mulher, de modo que reforcam uma matriz discursiva patriarcal, restringindo
a imagem feminina ao ambito doméstico e privado e sua participagdo no jogo de poder.

Em todas as vinhetas exibidas, fica clara a inten¢do de enunciar o GNT como parte do
cotidiano da mulher, pois, nessas situagdes, o canal e seus apresentadores “estdo juntos dela”,
como se eles a ajudassem e a ensinassem a enfrentar o mundo, um discurso de carater
pedagogizante e positivista que supervaloriza o esforco individual e a gestdo mental e
emocional (BIRMAN, 2010; FREIRE FILHO, 2010). Esse sentido de proximidade do canal
com a vida da mulher também pode ser observado nas vinhetas institucionais do GNT,
lancadas em 2012 por meio de uma campanha publicitaria, com o conceito “existem varias
mulheres em vocé e um canal para todas elas”. De acordo com a gerente de marketing do
GNT, Mariana Novaes, o objetivo do canal era destacar que o GNT compreende a mulher e,
por isso, coloca-se ao lado dela no seu cotidiano (PENTEADO, 2012). Nessas vinhetas, a
edicdo acelerada ¢ intervalada por palavras coloridas que conduzem a narrativa das

99 ¢¢ 99 ¢e

sequéncias imaggéticas sao elas, “inteligente”, “criativa”, “gulosa”, “filha”, “ir6nica”, “fresca”,
“princesa”, “curiosa”, “neurdtica’, “bonita”, “comilona”, “mae”, “sentimental”, “implicante”,
“insegura”, “vaidosa”, “guerreira”, “romantica” e, por fim, encerra-se com a assinatura da
campanha “existem varias mulheres em vocé e um canal para todas elas”, seguida da inser¢ao
da logomarca “GNT com vocé€”. Nas palavras da gerente de marketing, o sentido dessa
campanha era mostrar por meio “[...] das diversas caracteristicas de cada mulher que temos
espaco para todas elas no GNT” (PENTEADO, 2012). As situagdes do cotidiano e os
predicados dessa mulher que possui caracteristicas variadas configuram, entdo, estratégias de
sentido e de subjetivacdo, cujo objetivo ¢ gerar familiarizagdo, proximidade e identificacdo
das telespectadoras com as experiéncias € as vivéncias midiatizadas nas vinhetas.

Operada pelos textos das vinhetas e pelos conteudos dos programas e suas orientagdes,
a estratégia discursiva do GNT ¢ engendrada no sentido de apresentd-lo como um canal cuja
oferta de conteudo ¢ diversa de modo a compreender as diversas caracteristicas das mulheres.
Retomando os predicados apresentados nas vinhetas do GNT, percebe-se haver uma

associacao dessa mulher no que diz respeito a duas vias de sentido. Uma via associa-se

geralmente aos problemas, aos transtornos e as dificuldades das mulheres expressos pelas
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palavras “gulosa”, “neurotica”, “comilona”, “implicante”, “fresca” e “insegura”. A outra via
refere-se as caracteristicas femininas que indicam uma dimens3o de normalidade, ou ainda,

2

qualidades positivas, cujos sentidos sdao designados pelas palavras “filha”, “mae”,
“inteligente”, “criativa”, “irOnica”, “princesa”, “curiosa”, “bonita”, “sentimental”, “vaidosa”,
“guerreira” e “romantica”. Nos programas do GNT, sdo veiculados aconselhamentos e
prescri¢des, os quais orientam as telespectadoras para a solucdo de seus problemas, o que
corresponde a producdo de sentido da primeira via, por meio do empreendimento de
subjetivacdes femininas consideradas prestigiosas, coerentes a segunda via. Refor¢ada em
toda a tessitura de sua comunicagdo televisual, das vinhetas aos contetidos dos programas, a
estratégia discursiva do canal mostra que “existem varias mulheres em vocé e um canal para
todas elas”, quer dizer, o GNT promete satisfazer os desejos e resolver os problemas da
mulher contemporanea e, diga-se, multifacetada.

Observa-se que as mulheres expostas nas vinhetas langadas em 2012 sdo andnimas ou
apresentadoras, ja conhecidas dos telespectadores do canal, em sua maioria jovens, em boa
forma e que estdo sempre a sorrir. Alids, o sorriso da mulher foi identificado como o elemento

imagético de maior frequéncia de apari¢do nas vinhetas, como pode ser observado em alguns

dos fragmentos selecionados a seguir (Figura 9).

Figura 9 — Imagens retiradas das vinhetas institucionais do GNT langadas em 2012.

=)

Fonte: VINHETA, 2012.

Sejam situacdes prosaicas, alegres ou tristes, o sorriso e a risada surgem como um
convite a telespectadora para que ela assista um canal cujos temas compdem o que Joel

Birman (2010, p. 40) chamou de “agenda da qualidade de vida”, segundo a qual sdo prescritas
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e ensinadas maneiras de viver a vida sempre de um modo, qual seja, feliz. A felicidade
estampada nas vinhetas ¢ um dos principais veios discursivos do GNT, um canal que oferece
prescrigoes filantropicas e assistencialistas sob as promessas de bem-estar, beleza e saude.

Percebe-se, sobretudo, uma intencao discursiva de validar que o canal acompanha o
ritmo e o estilo de vida das mulheres, as quais s3o bem orientadas e “educadas” pelo
dispositivo pedagogico midiatico operado pelo GNT a fim de serem “6timas” e “felizes” em
tudo o que fazem. Com o auxilio de apresentadores e especialistas, esse dispositivo reforca,
prolifera e parafraseia uma vontade de verdade ancorada na busca da “felicidade”, do “bem-
viver” e do “bem-estar subjetivo”, bem como em suas ampliagdes, aquilo que para diversos
pesquisadores (FREIRE FILHO, 2010; VAZ, 2010; FERRER, 2010; SIBILIA, 2010;
TUCHERMAN, 2011) tem se tornado a ambicao principal dos projetos individuais.

A promessa discursiva do GNT estd amalgamada ao idedrio de felicidade compulsoria,
no qual o fracasso, a infelicidade e a impoténcia frente aos desafios da vida sdo fortemente
rejeitados. Esse idedrio ¢ sustentado pelas estratégias de sentido e de subjetivagdo do GNT
que mobilizam a atencdo das telespectadoras para certos modos de ser e estar no mundo,
ensinando-as a mudarem suas vidas, seu corpo, seu cotidiano familiar e assim por diante. A
pedagogizacdo mididtica e a tecnologia da intimidade sdo as principais estratégias de sentido
empregadas nas promessas discursivas do GNT. Elas operam em um campo de correlagao de
forgas que confere visibilidade e legitimidade a determinados corpos e subjetividades.

As promessas discursivas do GNT enunciam estratégias de subjetivagdo pautadas pela
busca do bem viver, do bem-estar subjetivo, da autoestima e da qualidade de vida. Todas
marcas de um biopoder cujo ethos € o culto ao individuo que, na verdade, ¢ o culto a um certo
tipo de sujeito: 6timo e feliz. Ao enovelar-se ao fetichismo de subjetividades otimas e felizes,
as estratégias de subjetivagdo do GNT orientam as telespectadoras ao aprimoramento de seus
corpos, suas familias, seus lares e seus relacionamentos. Nesse sentido, elas devem ser
suficientemente héabeis para dar conta de tudo isso, serem produtivas e criativas, ou nao serao
felizes. Evidentemente, essa ¢ a ironia da cultura da performance, que enclausura modos de
existéncia e “desinveste o sujeito de sua poténcia transformadora de mundo e de si”, como
bem observou Maria Cristina Franco Ferraz (2010, p. 170) a propdsito do pensamento de
Henri Bergson. Eis o imperativo de subjetividade feminina midiatizado pelo GNT: “seja
Otima, seja feliz”. Na era do culto a performance, dificil dizer quem hoje recusaria esse

destino encantador.
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CAPITULO 3 — “SEJA OTIMA, SEJA FELIZ!”: REFLEXOES SOBRE O
GNT E O MUNDO CONTEMPORANEO

3.1. “Seja otima, seja feliz”

Otimo ¢é aquele que de si mesmo conhece todas as coisas;
Bom, o que escuta os conselhos dos homens judiciosos.
Mas o que por si ndo pensa, nem acolhe a sabedoria alheia,
Esse é, em verdade, uma criatura inutil.

Hesiodo®’

Esse trecho do poema épico de Hesiodo ¢ retomado por Aristoteles a fim de mostrar
aos seus ouvintes os principios éticos e morais relativos as virtudes dos atos de ouvir, de falar,
de refletir e, sobretudo, de agir. Em “Etica a Nicomaco”, Aristoteles define em que consiste a
felicidade do homem e apresenta os principios morais ¢ 0s habitos necessarios para aqueles
alunos (jovens, ouvintes e educados) que desejarem engajar-se em um modo de viver
filoséfico e virtuoso, orientado para o fazer e o agir reflexivo. No entanto, adverte-se que esse
agir nao corresponde a uma agao qualquer, dirigida pelas coisas tuteis e hedonicas. Coetaneo a
um mundo entdo dominado pelo dualismo hierarquico (bem/mal, alma/corpo, razdo/emocao,
homem/mulher), Aristételes diferenciava as coisas boas em si das coisas uteis.

A reflexdo para a prdxis teria como principio orientador o bem, a felicidade
(eudaimonia), de modo que “o homem feliz vive bem e age bem” (ARISTOTELES, 1979, p.
59)%%. Alias, para o filosofo, o bem (agathon) é uma virtude propria do homem que pretende
alcancar a felicidade, com efeito, a boa acao ¢ uma finalidade humana a ser realizada de modo
excelente, sendo a mais excelente de todas as atividades, a felicidade. A chave de leitura de
“Etica a Nicomaco” reside justamente na definigdo aristotélica de virtude como bem da alma
e como uma “disposic¢ao de carater relacionada com a escolha e consiste numa mediania, isto
¢, mediania relativa a nos, a qual ¢ determinada por um principio racional préprio do homem

dotado de sabedoria pratica” (ARISTOTELES, 1979, p. 73). A virtude depende do homem

7 Cf. HESIODO. Trabalhos e Dias. In: Aristoteles. Metafisica (livro 1 e 2); Etica a Nicdmaco; Poética.
Sele¢do de textos de José Américo Motta Pessanha. Tradugdo de Vincenzo Cocco et al.. Sdo Paulo: Abril
Cultural, 1979. p. 51. (Os pensadores; v. 2).

58 A palavra daimon ou daemon significa “divindade” e “destino”, de modo que eudaimonia pode ser traduzido
literalmente por “boa divindade”, ou ainda, “bom destino”, o que efetivamente remete a uma intencdo da
existéncia humana semelhante a divina (CHIH, 2009).
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cuja razao esteja apta a escolher as atividades de carater moderado e razoavel — tanto no que
diz respeito a dor e ao risco quanto ao prazer —, visando o bem e, assim, a felicidade. Ao
retomar os estudos dos filosofos classicos sobre o uso dos prazeres, mas especificamente
sobre a aphrodisia®, Foucault alerta que ndo havia intencdo em moralizar desejos, atos e
prazeres, mas, sim, em estabelecer uma relagdo dindmica de grau de experiéncia ética, na qual
era imoral o exagero e aquilo que ultrapassava a moderacdo. Convém lembrar que a
temperanga dos prazeres serd, posteriormente, retomada por determinadas precaucdes da
espiritualidade cristd, cujo objetivo era frear o desejo de modo que nao fosse introduzido sub-
repticiamente na alma, desalojando seus “vestigios secretos” (FOUCAULT, 1998, p. 39).
Concluindo o Livro I e X de “Etica a Nicomaco”, Aristoteles afirma ser a felicidade o
fim mais elevado (akrotaton) da natureza humana, visto que ¢ a atividade mais desejavel em
si mesma, em func¢do da qual todas as outras atividades sdo desejadas e escolhidas, como pode

ser observado na seguinte citagdo:

E ela /a felicidade] procurada sempre por si mesma e nunca com vistas em
outra coisa, ao passo que a honra, o prazer, a razao e a todas as virtudes nos
de fato escolhemos por si mesmos (pois, ainda que nada resultasse dai,
continuariamos a escolher cada um deles); mas também os escolhemos no
interesse da felicidade, pensando que a posse deles nos tornara felizes. A
felicidade todavia, ninguém a escolhe tendo em vista algum destes, nem, em
geral, qualquer coisa que nao seja ela propria. (...) A felicidade €, portanto,
algo absoluto e autossuficiente, sendo também a finalidade da agdo
(ARISTOTELES, 1979, p. 55, grifos nossos).

Observa-se aqui a associacdo da posse de bens a possibilidade de tornar o individuo
feliz; no entanto, o filosofo alerta que a felicidade ¢ autossuficiente, isto €, “aquilo que, em si
mesmo, torna a vida desejavel e carente de nada” (ARISTOTELES, 1979, p. 55). Contudo, a
felicidade ¢ a atividade que mais se destaca, ndo haveria como ndo elegé-la dentre as outras
atividades, muito menos confundi-la com os bens exteriores, pois ¢ uma atividade da alma
que procura a virtude perfeita. A concepgdo aristotélica da felicidade tinha uma objetivo
intimamente relacionado a ciéncia politica, entendida como ética, cuja finalidade investigativa
deveria ser o bem humano e o bem da pdlis. Ademais, essa perspectiva ressalta dois

principios do sujeito, a racionalidade e a autonomia, sem as quais ndo se pode alcancar a

% Aphrodisia remete aos “atos de Afrodite”, deusa da mitologia grega que representa o amor, a beleza e a
sexualidade. De acordo com Foucault (1998, p. 39), “os aphrodisia sdo atos, gestos, contatos, que proporcionam
uma certa forma de prazer.
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felicidade absoluta. Caso o individuo fosse virtuoso, isto €, se buscasse a virtude excelente e
alcancasse a atividade excelente, ele seria 6timo ¢ feliz.

Bem diferente do que se pode encontrar na filosofia cldssica, a comecar por
Aristoteles, se apresenta, na contemporaneidade e nas promessas discursivas do GNT, uma
felicidade utilitaria, imediatista, mensuravel e essencialmente pragmatica. A despeito de toda
a distancia entre o momento historico do filésofo grego e o vivido na contemporaneidade.
Percebe-se que na cultura do espetaculo, o sujeito 6timo e feliz ndo mais ¢ considerado um
perquiridor da virtude helénica, mas aquele cujas metas empreendedoras desdobram-se na
busca por mais e mais dinheiro, prestigio, saude, beleza e sucesso. A virtude é outra, a moral
também.

A ditadura da imagem pessoal Otima e feliz impera sobre corpos e subjetividades,
cujos padrdoes de perfeigdo sdo milimetricamente modelados e reprogramados pela
tecnociéncia e pelo mercado. O que estd em jogo ¢ a aparéncia de sucesso midiatizada pela
cultura da midia. Em programas de televisdo, jornais e revistas, o imperativo categorico de
“ser jovem, magra e bela” (GOLDENBERG, 2005, p. 29) e de “dar conta de fazer todas as
atividades cotidianas” ¢ constantemente formatado, moldurado, editado e projetado em
representacdes femininas. O que se divulga ¢ a felicidade necessaria e ubiqua, alcangada por
meio de uma matriz discursiva da gestao de corpos e de prazeres.

A virtude contemporanea ¢ a felicidade compulsoria, sua moral: o gozo, o prazer. E
esse ¢ um espdlio do iluminismo, de sua receita de sucesso estabelecida pelo avango
cientifico, tecnologico e produtivo e pelo aumento da felicidade, segundo a qual também se
fortaleceu uma logica do consumo associado a busca de ser feliz’"’. Em “A condi¢do humana”,
Hannah Arendt (2000) analisa o aumento da produtividade em decorréncia da Revolugao
Industrial como fator de influéncia da transforma¢do do trabalho em labor, quer dizer, do
homo faber em animal laborans, e a mudanga da produgdo de bens duraveis para o de objetos
efémeros e descartaveis. A velocidade acelerada da produgdo alterou nao sé6 o ritmo da
fabrica, mas o da compra individual, o do desejo de consumir e também o desinvestimento

cultural da acdo politica.

" De acordo com Eduardo Giannetti (2002), a crenca iluminista no processo civilizatério e cientifico como
progresso estabeleceu um elo inabalavel entre progresso e felicidade. Isso porque a visdo de futuro iluminista
estava atrelada a “nocdo de que os avancos da ciéncia, da técnica e da razdo teriam o dom ndo s6 de melhorar as
condicdes objetivas de vida, mas atenderiam aos anseios de felicidade, bem-estar subjetivo e realizagdo
existencial dos homens” (GIANNETTI, 2002, p. 30).



125

Diante desse quadro, Arendt verificou a emergéncia de um principio moral encravado
no valor simbolico dos objetos, o qual suplantou o valor estabelecido pela utilidade e pela
necessidade concreta dos bens. Na visdo da autora, foi a partir da Revolugao Industrial que a
felicidade passou a ser associada ao consumo de bens materiais, algo que somente poderiam
crer “os mais necessitados e pobres” (ARENDT, 2000, p. 146), aqueles que viveram extrema
privagao fisica e cujo estado de prazer e auséncia de dor estavam relacionados ao consumo de
bens. Com a nova moral, o consumo de bens como benfeitor e anunciador da felicidade
modifica a dinamica da vida do homo laborans, suas horas vagas sdo gastas para consumir, de
modo que “o consumo ja ndo se restringe as necessidades da vida, mas ao contrario, visa
principalmente as superfluidades da vida” (ARENDT, 2000, p. 146), pois seu critério de
avaliacdo nao ¢ a utilidade e, sim, a “felicidade, isto ¢, a quantidade de dor e prazer
experimentada na producio ou no consumo das coisas” (ibid., p. 322)"". Na
contemporaneidade, ninguém escapa ao imperativo da felicidade por meio do consumo, bem
como nada esta a salvo da objetificagdo operada pelo consumo.

Segundo os padrdes midiaticos e globalizadores, ser feliz e estar 6timo ¢ sujeitar-se a
um determinado sistema de codigos e regras de comportamento cuja racionalidade ¢
assegurada pelo que Jurandir Freire Costa (2005, p. 139) chamou de “estado mental de
insatisfacdo cronica que torna o individuo um consumidor modelo”. Ao sempre se sentir
insatisfeito, ele continuamente desejard consumir a fim de buscar o prazer. Nesse sentido, o
prazer suscita o desejo e o desejo leva a agdo’>. A moral do prazer é, por conseguinte, também
a da insatisfacdo, da busca constante por modelos, padrdes e objetos efémeros e fetichizados,
cuja renovacao acelerada ¢ o que garante a propria reprodug¢do da insatisfacdo e a busca
incessante por ser feliz e otimo. Nao raro, os desprazeres ocasionados pela incessante
insatisfacdo estabelecem uma condi¢do de mal-estar e de desestabilizacdo daquilo que se €.
Ainda mais quando se precisa manter uma imagem pessoal de sujeito feliz, bem sucedido e

vencedor.

! Dificil ndo questionar essa mudanga a qual fez com que os menos necessitados se tornassem os mais
necessitados. A observagdo atenta de Jurandir Freire Costa (2005, p.137) retoma essa problematica a fim de
levantar um questionamento provocador que o trabalho de Arendt ndo explica, qual seja, “por que o individuo
teria assumido as disposi¢des emocionais dos ‘mais necessitados e pobres’, se ndo era este o seu caso?”, ou ainda
“por que se conduzir como miseravel quando se ¢ opulento?”. Parece que a resposta para essa inquietagdo esta
justamente na mudanga da moral e na introdugdo da desejabilidade, da satisfacdo e da felicidade como
orientadoras da bussola do consumo de bens simbolicos.

> Em “Historia da Sexualidade 2 — O Uso dos Prazeres”, a propésito da conduta sexual na época da experiéncia
da aphodisia helénica, Foucault afirma que ato, desejo e prazer eram associados. Eis a passagem: “o desejo leva
ao ato, o ato que ¢ ligado ao prazer, e o prazer que suscita o desejo” (FOUCAULT, 1998, p. 42).
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Diante desse quadro, o canal GNT midiatiza o fetichismo da subjetividade da mulher
otima e feliz, oferecido como um modelo a ser seguido pelas mulheres jovens brasileiras, na
faixa de 25 a 34 anos, das camadas urbanas média-alta e alta, aquelas referidas por Muhana,
ex-diretora do canal, como mulher urbana, contemporanea e “real”. Ora, sdo exatamente as
“classes médias e as elites os alvos e os agentes do projeto de felicidade que se tece na
atualidade” (BIRMAN, 2010, p. 27), aquelas, cujas miragens imagéticas de felicidade sdo
convertidas em desejos e atos de consumo de magreza, cirurgias plasticas, dietas e
tratamentos de beleza. Na tentativa de ser aquilo que ¢ representado pelo fetichismo da
subjetividade da mulher 6tima e feliz, as telespectadoras assumem esse sonho e essa ilusdo
como empreendimentos pessoais em busca da felicidade.

Essa representacdo midiatica ¢ programada, editada e forjada, de modo que, mesmo
com todos os esforgos e investimentos em modelar a matéria, dificilmente a telespectadora
terd o mesmo estilo de vida “6timo” das personalidades postas a imitagdo prestigiosa. Tudo
isso que se vé ¢ um sonho prazeroso de imaginar ¢ de desejar, cuja tentativa incessante de
concretiza-lo ¢ muitas vezes penosa, causando frustracdo, estresse, ansiedade, depressao,
panico e assim por diante’. Tdo prontamente surgirem os sinais de insucesso na realizagdo do
sonho, surgem também as solucdes do GNT para continuar tentando. A dose de
responsabilizacdo pessoal aumenta a cada fracasso. Se o empreendimento pessoal ndo deu
certo, ¢ porque houve algum problema com o “investidor”, o “empreendedor”. A promessa
discursiva da felicidade ¢ um dos elementos principais das estratégias de poder e saber
apropriadas pelo canal, pois ajuda a proliferar, inovar, anexar, inventar e penetrar

determinados modos de ser.

7 Nos textos “Uma insélita viagem a subjetividade: fronteiras com a ética e a cultura” e “Toxicomanos de
identidade: subjetividade em tempo de globalizagdo”, Sueli Rolnik (s.d.; 1997) delineia a nogdo de “toxicomania
de identidade” para explicar como os individuos tém aderido ao uso de diversas “drogas” (de anjos a cocaina,
passando pela literatura de autoajuda, pela Neurolinguistica de programacdo behaviorista, pelos antidepressivos,
pelas tecnologias light, slim, fit e etc.) na tentativa de se igualarem as miragem das supostas identidades “prét-a-
porter” disponiveis no mercado midiatico. Os “personagens globalizados, vencedores e invenciveis, envoltos por
uma aura de incansavel glamour, que habitam as etéreas ondas sonoras e visuais da midia”, seriam apenas
miragens (ROLNIK, s.d., p. 5). Face aos diagramas de referéncia identitaria (as miragens), os individuos buscam
se mimetizar a esses personagens imaginarios, adotando seus habitos e suas linguagens, constituindo individuos-
clones com seus falsos-self estereotipados. O principal foco da critica de Rolnik refere-se as referéncias
identitarias, o que silenciaria a poténcia criadora do sujeito, seu processo de singularizagdo e de criagdo
existencial. A partir dessa perspectiva, cujo fundamento tende-se a concordar, as estratégias que visam o retorno
das identidades locais e as que objetivam a sustentagdo das identidades globais teriam uma unica meta: a
domesticacdo das forgas para enfraquecer as resisténcias disruptivas e criadoras de novos processos de
subjetivacao.
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A vontade de verdade do canal GNT ¢, entdo, exposta como imperativo da felicidade,
um saber engendrado em sua promessa discursiva a fim de constituir modelos de
subjetividade para a mulher. Inspirada na categoria foucaultiana, entende-se por vontade de
felicidade toda classificagdao e ordenacao de saber e poder, a fim de instituir como verdade a
tarefa de justificar toda interdi¢cdo e condenacdo da infelicidade, e tudo o que ha por traz desse
discurso e que reforca outros discursos ja institucionalizados. A reverbera¢do da vontade de
felicidade, de fato, toma forma de discurso e coteja o duplo saber-poder levado adiante pelos
preceitos de institui¢des como a midia, o governo, a familia, a igreja, os médicos e os todos
que recomendam procedimentos e certas vias para alcangar a “felicidade plena” para a
constituicdo de “cidadios mais felizes”.

Segundo Jodo Freire Filho (2010, p. 65), a felicidade, na era da reprodutibilidade
cientifica, tem como sua principal proclamadora a psicologia positiva, segundo a qual, para
um individuo se tornar feliz, é necessario, basicamente, “a dedicagdo a um programa
(levemente trabalhoso, porém jamais doloroso) de incorporacdo de praticas de
condicionamento mental e de gestdo emocional”’, por meio da autoexploracdo, do
autoconhecimento profundo e de solu¢des ou utopias psicofarmacoldgicas emergentes desde
os anos 1990. Tal qual a psicologia positiva as figuram, as pessoas plenamente felizes, ou
“cronicamente felizes”, sdo capazes de manter tudo sobre controle no sentido de que elas
estdo aptas a “administrarem bem o estresse, ndo se deixam abater, nunca desistem, sabem
como se cuidar, adotam estilos de vida saudaveis, raramente adoecem, recuperam-se
rapidamente” (FREIRE FILHO, 2010, p. 71), ndo incomodam os outros, pois, ndo falam
sobre problemas, mas, sim, sobre suas metas € projetos de sucesso.

Diante desse quadro, emergem cada vez mais técnicas motivacionais € de autoajuda
para aconselhar os individuos a alcangarem suas metas, o que parece proximo, se nao
semelhante, as operagdes discursivas realizadas pelo canal GNT. No texto “Relagdes
perigosas: autoajuda, midia e biopoder”, leda Tucherman mostra que o fendmeno da
autoajuda tem na contemporaneidade seu €xito em massa. Isso porque as relagdes e praticas
de interpretagdo, consolo, aconselhamento e motivagdo, antes cativas aos campos da religido,
da psicologia, das ciéncias sociais e comportamentais, teriam se deslocado e migrado para
outras formas de comunica¢cdo do dominio da cultura de massa. De acordo com Tucherman
(2011, p. 10), ademais dos fatores da vida contemporanea marcada pela fragmentacao, pela

aceleragdo constante e pelos vinculos e referéncias pouco consistentes, também a



128

popularizagdo da psicologia teria contribuido para a expansdo da autoajuda e, por
conseguinte, para “sua entrada na midia informacional e ficcional, telenovelas e filmes, € no
vocabulario, assim como no imaginario popular”. A observa¢ao atenta da autora nao deixa
despercebida a linguagem facil e acessivel da literatura de autoajuda, a qual emprega sempre
verbos no imperativo como “faga”, “pense”, ‘“enriquec¢a”’ etc., marcando um tom de
dispositivo disciplinar, ao mesmo tempo em que produz “individuos narcisicamente
infantilizados” (TUCHERMAN, 2011, p. 8).

Com forte veio pragmatico, a autoajuda oferece um conjunto de regras a serem
seguidas fielmente, caso contrario, ndo se garante o sucesso pessoal no ambito dos afetos, das
relacdes humanas e do trabalho. Nesse sentido, o canal GNT se apresenta como um facilitador
da gestdo dessas metas e projetos pessoais, quase uma literatura de autoajuda, pois se propoe
a ajudar a mulher em sua busca pelo bem-viver, pelo bem-estar subjetivo, enfim, pela
felicidade. Sem ingenuidade, essa “mao amiga” conselheira e filantropica amalgama-se a
promessa discursiva do GNT da vontade de felicidade, assegurando uma espécie de manual e
de ajuda a sua telespectadora, um tipo de do it yourserf — faga vocé mesmo — da gestdo de si
mesma, a fim de que ela se normatize ao fitness corporal e subjetivo da subjetividade da
mulher 6tima e feliz.

Diante desse quadro, convém ainda dizer que, antes de mais nada, o imperativo “Seja
Otima, Seja feliz” expde qual € a disciplina segundo a qual corpos e subjetividades serdao hoje
normatizados em um contexto especifico da historia, da cultura e da politica. A midiatizagao
dos programas do canal GNT sdo, nesse sentido, feixes das estruturas de sentimento da
contemporaneidade a propodsito da producdo de subjetividades. Nao seria possivel pensar,
entretanto, que isso corresponde a uma esséncia feminina advinda de modos de ser e estar da
mulher, ligados somente “ao corpo, a natureza, a reproducdo, a maternidade”, como bem
apontou Joan Scott (apud GROSSI; HEILBORN; RIAL, 1998, p. 123). Deve-se estar atento
as subjetividades criadas para as mulheres, que normatizam e amoldam seu estilo de vida.

E ¢ sobre essa visibilidade que se lancam os holofotes dos textos seguintes, que
mesclam andlise do discurso de sinopses, story lines e trechos dos programas do canal GNT e
reflexdes sobre o mundo contemporaneo. Todos os trechos destacados dos programas do
GNT referidos nas paginas subsequentes fazem parte da continuidade da analise de contetido
empreendida a partir da semana de 12 a 18 de agosto de 2012, especificamente dos programas

nacionais, produzidos ou coproduzidos pelo canal, e exibidos em horario nobre.
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Corpo
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3.2. Corpo

Para fazer uma refeicdo com uma jovem da atual geragdo, € preciso que se
esteja preparado para presenciar sinais de grave enfermidade. Ignora-se o
exame frenético do cardapio, o modo meticuloso de separar o molho. Se ela
beber cinco copos de agua e chupar e mastigar gelo, ndao se deve fazer
nenhum comentario. Olha-se para o outro lado se ela comegar a enfiar um
pdozinho no bolso e tenta-se ignorar sua agitagdo incontida diante da
aparicdo da bandeja de doces e sua longa e envergonhada auséncia depois da
refeicdo, antes do café. "Vocé esta bem?" "Estou o6tima." Como ousa
perguntar?

Naomi Wolf ™

Na eterna busca pelo padrao corporal exibido pela cultura da midia e pela consequente
inclusdo social, regula-se o apetite, vigia-se a boca e o corpo. Elemento de exclusdo e inclusdo
social, a magreza ¢ um dos indicios do corpo 6timo. Como resultado da busca desse modelo
corpéreo, cada vez mais jovens, os individuos tém aderido as técnicas moderadoras de apetite,
redutoras de gordura e do estdmago: todas a servigo da estética da magreza e afinadas aos
canones de uma bioética, cujo ideal de qualidade de vida pde, muitas vezes, em risco a saude.
Se comparado a tempos anteriores, nos quais valorizava-se a estética corpulenta e abastada da
“Vénus de Milo”, na contemporaneidade, o corpo magro e modelado ¢ sinal de sucesso, de
felicidade e, acima de tudo, de que o sujeito que nele habita ¢ um vencedor, aquele que
conseguiu um corpo liso e enxuto’””. No século XIX, por exemplo, o abdémen proeminente

das damas burguesas representava abundancia, fertilidade e, principalmente, o bem-estar da

" WOLF, Naomi. O mito da beleza: como as imagens de beleza sio usadas contra as mulheres. Tradugdo
Weldéa Barcellos. Rio de Janeiro: Rocco, 1992. p. 278.

> Destaca-se como um dos principais estudos sobre a beleza, seus padrdes e suas relagdes culturais, o livro
“Historia da Beleza”, de Umberto Eco. Cf. ECO, Umberto. Historia da Beleza. Sio Paulo: Editora Record,
2004. A proposito da representagdo da “Vénus de Milo”, Paula Sibilia (2006, p. 57) mostra que, no século XIX,
as mulheres magras demais recorriam ao uso do espartilho “Vénus de Milo”: “toda uma complexa estrutura que
alargava os quadris e incluia até mesmo um par de seios de borracha animados por uma espécie de mola, que
lhes concedia uma vitalidade mecanicista”. No século XX, os aparatos mecanicos ficaram logo obsoletos e, ao
invés de uma formatacdo que ocultava o corpo, surgiram praticas modeladoras para tornar o organismo mais
‘saudavel, produtivo, agil e dindmico; enfim: moderno’”, como resumiu Sibilia. Os corpos esguios e malhados
dos camponeses, operarios e trabalhadores das lavouras, que outrora foram desvalorizados, paulatinamente
passaram a produzir uma conotagdo positiva de um corpo desejavel, diante de uma sociedade que tem medo da
obesidade e supervaloriza a magreza.



131

vida urbana burguesa, regada pelo 6cio e pela alimentacdao. Hoje, um abdémen rotundo ¢ sinal
de comodismo, descuido com a aparéncia corporal, falta de vontade e baixa autoestima’®.
Instada a seguir a légica do mercado, a mulher contemporanea da camada média
urbana investe na imagem do corpo como forma de perseguir e exibir uma aparéncia 6tima,
aquiescida aos modelos dominantes de beleza corpérea. Na sociedade que cultua a
performance 6tima e feliz, o padrdo de beleza ideal do corpo que ndo esta em periodo de
gestagdo parece ser o mesmo exigido as mulheres gravidas. Afora as segurancas com a saude
durante a maternidade, muitas mulheres nao aprovam a forma redonda do corpo gravido. No
trecho a seguir do episoddio “Gravidas™ (13/08/12), do programa do GNT “Superbonita”,

reproduz-se o didlogo inicial entre a entdo apresentadora Claudia Leite (C) e Angélica (A),

e TT
ambas gravidas'’:

C: Ndo é seu cabelo, seu corpo, sua forma fisica ou sua maquiagem. A coisa
mais superbonita em uma mulher é ter um bebé na barriga. [...] Angélica,
[...] vocé gosta de estar gravida? [...]

76 Para Anthony Giddens (2002, p. 95), “a aparéncia corporal diz respeito a todas as caracteristicas da superficie
do corpo, incluindo modos de vestir ¢ de se enfeitar, que sdo visiveis pelo individuo e pelos outros, ¢ que sdo
normalmente usados como pistas para interpretar as a¢des”. Por meio da aparéncia do corpo distingue-se ou
mantém-se um sentido coerente ao que o individuo deseja tornar visivel para os outros. Socializado e integrado a
organizagdo reflexiva da vida social, o corpo torna-se objeto privilegiado de vida do eu.

7O programa “Superbonita” foi criado pela jornalista e diretora do programa Sonia Biondo e pelo designer Jair
de Souza. Com meia hora de duracdo e um tema diferente a cada semana, o programa ensina como a
telespectadora deve cuidar do corpo, dos cabelos e do rosto, bem como se maquiar e resolver alguns assuntos de
sua vida pratica. Sdo apresentadas informagdes sobre o uso de acessorios, corte e coloragdo de cabelo, depilagdo,
além de novidades tecnologicas da induastria dos cosméticos. A primeira edi¢do do programa “Superbonita” foi
apresentada pela atriz Daniela Escobar e, posteriormente, pela atriz Tais Araijo. Também participaram como
apresentadoras as atrizes Grazi Massafera, Mariana Ximenes e Christine Fernandes, que substituiram Tais
Aragjo. Em 2010, a temporada do “Superbonita” foi apresentada pela atriz Alice Braga e, desde 2011, a atriz
Luana Piovani assumiu o programa, tendo sido substituida por Sandy, Claudia Leitte e Preta Gil durante sua
licenga maternidade. Desde 2011, ha um quadro no qual o maquiador e consultor de beleza, Fernando Torquatto,
realiza mudangas na aparéncia de mulheres anonimas. Convém acrescentar que a idealizadora Sonia Biondo
escreve no blog do GNT “Que Beleza”, apresentando dicas de beleza e cuidados corporais. Em 2007, a diretora
do canal GNT organizou o livro publicado pela Editora Globo intitulado “600 dicas do GNT para vocé ficar
superbonita”, no qual seu texto de apresentag@o ja mostra o discurso “seja o6tima, seja feliz”, como pode ser visto
no seguinte trecho: “[...] Sao solugdes simples, feitas para quem nio aguenta mais complicac¢des na vida. Espero
que o livro seja 1til para tornar o seu dia-a-dia mais facil, feliz e sem duavidas de beleza. Como deve ser”
(BIONDO, 2007, p.12). A proposito desse livro, destacam-se também algumas marcas discursivas que
moralizam o corpo 6timo, associado ao ganho de felicidade, eis alguns trechos: “sem um cabelo que nos faga
sentir lindas, seguras e maravilhosas, ndo ha truque de beleza que salve o dia” (ibid., p. 14); “mulher com cabelo
feio ndo tem jeito — ¢ uma mulher triste” (ibid., p. 15); “um rosto de mulher pode, sim, ser iluminado,
rejuvenescido e valorizado por bons héabitos de higiene, alimentagao, predisposi¢ao a alegria, boas horas de sono
e paz interior” (ibid., p. 50); “s6 a pratica regular de exercicios fisicos, associada a uma alimentagcdo sem
excessos, pode dar ao tal cosmético carissimo o poder de transformar vocé em deusa da beleza” (ibid., p. 98);
“nao se esqueca de que a melhor dica de beleza é simplesmente aquela que faz vocé feliz” (ibid., p. 124).
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A: [...] Na verdade assim... claro que seria um absurdo eu falar: “eu nao
gosto de estar gravida”. Eu quis ter que ficar [sic] gravida. Mas assim, se
sentir bonita e tal. Eu ndo consigo, eu ndo acho. Vocé estd se sentindo
linda?

C: Entdo, eu ndo estou me sentindo como eu me senti mal na gravidez do
Davi. Teve um dia que eu tava [sic] de costas no espelho na casa da minha
mae que era toda de espelho assim. Eu tomei banho, coloquei a toalha na
cabeca e a toalha caiu.

A: Ah, meu Deus...

C: Sabe aquela coisa... sem querer eu vi o meu corpo assim de lado era uma
coisa tdo feia que eu falei: “Meu Deus, eu sou um baiacu agora. Eu ndo vou
voltar ao normal” (GRAVIDAS, 2012, grifos nossos).

Curiosamente, nesse mesmo trecho hd um paradoxo. Primeiro, afirma-se que ser
“superbonita” ndo se refere ao cabelo, ao corpo, a forma fisica ou a maquiagem, mas, sim, ter
em um bebé na barriga. Logo em seguida, fica clara a aversdo a forma corpdrea da gravida,
pois ambas as gravidas ndo sentem ou ndo se acham belas e lindas com o corpo de gestante.
Ou seja, mesmo gravida, o que importa € o corpo e a forma fisica sim, caso contrario nao se ¢
ou se sente linda e bela. Até para as gravidas o padriao corporeo ¢ a magreza. O discurso
autorizado do corpo magro mostra que mesmo os prazeres de estar gravida tém sido tolhidos
pela ditadura do corpo perfeito. Nesse sentido, a exigéncia de voltar ao corpo “normal” tao
logo o bebé saia do ventre ¢ a maior preocupagdo das gestantes. O ressurgimento rapido do
corpo magro e 6timo € a principal meta pds-parto.

Agora ¢ a vez das slim mommys. A obsessdo das gravidas pelo corpo magro ¢ um dos
problemas da contemporaneidade. O chamado mommyrexia (mistura de mommy, em inglés
“mae”, com anorexia) ¢ o distirbio alimentar que tem arduamente recompensado maes com o
corpo fininho durante a gravidez. Ndo s6 a ameaga de anemia para mae, esse disturbio pode
acarretar risco de desnutricdo extrema para ambos, mae e feto, podendo causar a morte, a
malformagdo do bebé ou complicagdes no parto. Esse perigoso desprazer alimentar que
promete o prazer de ser bela durante a gravidez tem sido refor¢ado pelos padrdes de magreza
e de felicidade midiaticos. As imagens-modelo de celebridades gravidas e magérrimas — como
Bethenny Frankel, Rachel Zoe e Victoria Beckham — sdo valorizadas pelo corpo 6timo e em

boa forma’®. Segundo Julio Bernardi (MOURA, 2011), obstetra e ginecologista, a obsessdo

® Na matéria do New York Post “Mommyrexia takes Manhattan”, sdo mostrados os periodos curtos nos quais
algumas celebridades voltaram a mesma forma fisica anterior logo apds o parto: “[...] celebrities like reality TV
star Bethenny Frankel, who lost 30 pounds within a month of delivering a baby girl last year. Rachel Zoe barely
produced a bump before giving birth to a boy in March, while Ivanka Trump posed in a Playboy bunny outfit for
Harper’s Bazaar last month (Trump is due in July). In the meantime, Victoria Beckham — due to give birth July
4 — is sporting a belly less pronounced than your average beer gut” (LEWAK, 2011).
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pela magreza equivale aos casos de privagdo de comida e essa realidade estaria “quase no
mesmo extremo de quem abusa de alcool ou drogas”. Mas, por que tanta privagao e exposi¢ao
ao risco quando se pode ser, de fato, saudavel? Esse ¢ o jogo de poder e de prazer tutelado
pela cultura da midia, cujo discurso de corpo 6timo, e sempre magro, ndo raro tem debilitado
corpos e subjetividades.

No livro “As dietas dos desprazeres: a midia e a gastronomia da fome”, Marcia
Coelho Flausino (2008) questiona os padrdes de beleza ancorados na cultura da midia, cuja
matriz discursiva incide sobre o controle do corpo e dos prazeres. Segundo a autora, o desejo
de estar sempre magra ¢ de se reconhecer fora dos padrdes de beleza tem revelado um
“regime discursivo” (uma alusdo a Foucault), cujas consequéncias das verdades incididas
sobre o corpo magro, de um lado, fogem os limites da seguranca e da saude, mas, por outro,
prometem a felicidade. Ao estudar os discursos do policiamento corpdreo, Flausino elabora a

3

no¢do de ‘“gastronomia da fome” entendida como “uma forma globalizada de controle
alimentar”, a qual ndo revelaria se homens e mulheres contemporaneos sdo melhores ou
piores que os de outrora, no entanto, expoe “determinadas especificidades, faz de nos o que
somos agora” (FLAUSINO, 2008, p. 25). De acordo com a autora, a gastronomia da fome
revela um regime com restricdes mais culturais que alimentares, pois se refere a inclusao e a

exclusdo social a partir da imagem corporal construida. Nesse sentido, a cultura da midia

promete as mais novas dietas e, consequentemente,

[...] nos traz a privacdo do conceito mais profundo de felicidade,
administrando-a em pequenas doses, como se fossem pedacos de chocolate
comidos ao longo de uma semana de dieta. Apaga-se um velho conceito de
felicidade, de um tempo em que ela ndo era obtida através do controle de
nossos corpos. [...] A constatada repeticdo de temas, textos, expressoes,
marcas textuais incontestaveis da circularidade dos discursos da beleza
globalizada e da gastronomia da fome trazem-nos todos os dias a renovagao
das esperancas em direcdo a uma inclusdo e a uma felicidade que, de tdo
volateis, sdo inalcancgaveis (FLAUSINO, 2008, p. 90-98).

A satisfacao simbolica oferecida e prometida pela cultura da midia €, assim, um meio
de compreender os modos de ser e estar na sociedade contemporanea, face a insatisfagao
corporal e aos recursos disponiveis para se viver de uma forma considerada melhor. A
felicidade residida outrora no bem humano foi suplantada pela felicidade de se adequar a um
programa de vida volatil e, muitas vezes, inalcangével. Essa forma de dominio empreendida

para atingir o corpo magro corresponde a uma era ja ndo mais centrada na razao e, sim, no
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corpo. Nesse novo cenario, a gastronomia da fome ¢ um dispositivo de controle alimentar-
corporal-cultural préprio de um conto de fadas, cuja moral da histdria foi reformulada para “e
viveram magros e felizes para sempre”, como bem formula Flausino (2008, p. 70).

A preocupagao excessiva com o ganho de peso durante o periodo de gravidez parece
ser o sintoma de uma cultura na qual ser “superbonita” ndo ¢ somente ter um bebé na barriga,
mas, sim, ganhar o minimo de peso durante a gravidez, a fim de voltar ao “normal” o mais
rapido possivel. O discurso do corpo otimo subentende que a carne corporea ¢ uma obra
inacabada e, por isso, pode sim sofrer alteragdes; alids, isso ¢ considerado normal. O
casamento entre a ideia de um corpo falho e a eterna busca pelo padrio de beleza se alojou
definitivamente no discurso sobre o corpo. Um (o corpo falho) ¢ a falta e o outro (o padrao de
beleza), seu suposto complemento que o aperfeigoa continuamente.

Empresaria e gestante do terceiro filho, a participante do episoédio “Gravidas” do

programa “Superbonita”, Simone Semukler, afirma:

Eu acho que tem uma beleza da mulher gravida, 16gico né. Tem uma aura
assim meio magica de ta [sic] ali gerando um filho e tal. Mas, assim, eu ndo
acho aquele padrdo de beleza que a gente tem né, da mulher sensual, essa
coisa assim. Entdo, eu acho que ¢ uma fase. [...] Eu sempre usei muito creme
durante a gestagdo. Sempre a minha preocupacdo maior de beleza foi
realmente evitar a estria, porque o resto eu sabia que podia dar um jeito
depois pra [sic] consertar. Estria eu sabia que era mais dificil (GRAVIDA,
2012, grifos nossos).

Da comparagao entre o proprio corpo e o padrdo de corpo prestigioso, surge a ideia de
uma outra forma, de um aparecer outro. O que se propde ¢ o uso constante de cremes,
tratamentos estéticos e, no pior dos casos, uma reparacao corporal. Nao se aceita o que se tem.
Com efeito, a carne corpdrea sofre policiamentos, interferéncias e estd fadada ao conserto
constante. Magro, lisinho e sensual: esses sdo os contornos do corpo 6timo e feliz. Encerra-se
o episddio “Gravidas” do programa “Superbonita” refor¢ando o paradoxo: “A gente falou de
gravidez, a gente falou de amor, e eu acho que a gente chegou numa conclusdo: a gente tem
que ser feliz para ser superbonita. Esta ¢ a conclusdo: ser feliz”, sintetiza a apresentadora
Claudia Leite (GRAVIDA, 2012). Esse trecho refor¢a a formula condicionante seja feliz e
serds “superbonita”. Mas, a qual felicidade se refere? A felicidade condicionante da beleza,
que privilegia a magreza como modelo de corpo e o fitness da vida como virtude individual.
Tal equacdo poderia, entdo, ser entendida da seguinte forma: seja sempre jovem, magra,

lisinha, sensual e saudavel para ser longeva, esteja atenta a forma fisica e ao culto de sua
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performance, e seras “superbonita”. Evidentemente, esse controle corporal da felicidade ja ¢
expresso pelo proprio nome do programa, o qual supervaloriza a beleza por meio dessa
formula.

A representacao da infelicidade corpulenta chega até a interferir na imagem pessoal de
quem deseja se candidatar a um emprego. Afinal, na contemporaneidade, valoriza-se o corpo
e a atragdo como capitais, ao ponto da ciéncia comprovar que os mais bonitos e mais atraentes
sdo mais bem-sucedidos’. Esse foi um dos pontos debatidos no episodio “Capital Erdtico”

(15/08/2012), do programa do GNT “Saia Justa”, pelos apresentadores Monica Waldvogel,

+80
a

Maria Fernanda Candido, Teté Ribeiro e Xico S4™. A seguir, destaca-se o trecho inicial

referente a esse episodio, no qual Monica Waldvogel apresenta a problematica a ser discutida:

Vamos propor um tema novo, nem politico, nem correto: a beleza como
capital, particularmente a beleza da mulher. Como assim? O feminismo
vem pregando a igualdade dos sexos ha décadas. Supervalorizar a mulher
bonita, reconhecer que ela vale mais no mercado, estd certo? Pois ¢, parece
que ¢ isso mesmo. Pelo menos € o que andam dizendo alguns feministas.
Durante séculos, os homens exploraram as mulheres. Agora que temos a
chance de dar o troco, nés mulheres temos que usar todas as armas que
pregam elas (as feministas). E a principal arma feminina, claro, € o seu
poder de atragdo sexual. Quem nao nasceu bela e sexy precisa tomar
providéncias urgentes no mercado da atragdo. Vai ter de depositar todos os
recursos num [sic] fundo de investimento da aparéncia e fazer com que ele
renda uma figura charmosa, elegante e sensual. Agora, com esse capital
erdtico nas maos, saia por ai para receber os dividendos: uma carreira bem

" De acordo com alguns estudos cientificos, os mais belos e atraentes ganham mais e sdo mais felizes. Cf.
HAMERMESH, Daniel S. Beauty Pays: Why Atractive People are More Successful. United Kingdom:
Princeton University Press, 2011; HAKIM, Catherine. Capital Erotico. Rio de Janeiro: Best Business, 2012.

%0 “Saia Justa” estreou em abril de 2002 com o objetivo de, a partir de um bate-papo entre as apresentadoras,
abordar assuntos sobre comportamento, tendéncias e atualidades. Atualmente, o programa ¢ apresentado por
Monica Waldvogel, que esta presente desde o langamento do “Saia Justa” como ancora, Betty Lago, Marcia
Tiburi, Maité Proenca e Lucia Guimardes que, de Nova lorque, realiza matérias sobre temas da atualidade.
Desde seu langamento, além dessas mulheres, passaram pelo “Saia Justa” as seguintes apresentadoras: Rita Lee,
Fernanda Young, Luana Piovani, Marisa Orth, Marina Lima, Ana Carolina e Soninha Francine. O cenario do
programa retrata um ambiente informal, sempre composto por soféas, poltronas e mesinhas, relembrando o
espaco de uma sala de estar. Em 2011, o programa foi reconfigurado a fim de constituir um outro grupo de
integrantes formado por homens e mulheres. Nessa reformacao, a jornalista Monica Waldvogel foi mantida e
entraram a jornalista Teté Ribeiro, a atriz Christine Fernandes, o musico Léo Jaime, o jornalista Xico Sa e os
atores Dan Stulbach, Du Moscovis € Maria Fernanda Candido. Em 2012, essa estrutura mista foi desfeita e
optou-se por voltar ao modelo inicial constituido pelo debate entre quatro mulheres, no entanto, com outra
formacdo, qual seja, a jornalista e apresentadora Astrid Fontenelle, a jornalista Barbara Gancia e as atrizes Maria
Ribeiro e Monica Martelli. No primeiro episodio dessa temporada, discutiram-se a pressdo que as mulheres
vivem em “serem as melhores em tudo”, para atingirem o corpo jovem magro e para se encaixarem em
determinados padroes de beleza preconizados pela midia e pela sociedade. Ao mesmo tempo em que discussdes
desse tipo explicitam e criticam as exigéncias das mulheres em terem performances de sucesso em tudo, também
forgam a propria matriz discursiva do padrao 6timo e feliz.
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sucedida, bem remunerada, um casamento que valha a pena, uma vida
social intensa. [...] Serd que ele [o capital erdtico] ¢ menos ético que a
acumulagdo de dinheiro? (CAPITAL, 2012, grifos nossos).

A partir do langamento do livro “Capital Erotico — Pessoas atraentes sdo mais bem-
sucedidas. A ciéncia garante”, da socidloga britanica Catherine Hakim (2012), nesse episodio
do “Saia Justa”, a problematica central discutida foi a ética de se considerar o erdtico e
sensual capitais femininos. Nesse livro, a socidloga defende a valorizagdo do erotico e do
sensual como elementos que devem ser empreendidos pelas mulheres que quiserem alavancar
suas vidas e carreiras. O capital erotico ¢ definido pela autora como uma combinacdo de
charme, elegancia, beleza e sex appeal.

No trecho destacado do programa “Saia Justa”, o uso da linguagem financeira como
metafora corporea refor¢a um discurso segundo o qual se deve investir na aparéncia para se
obter sucesso. A equacdo condicionante ¢, entdo, formulada: seja bela, sensual e atraente e
teras sucesso na vida e na carreira. Os gordinhos e feios que se cuidem e tratem de “depositar
todos os recursos num fundo de investimento da aparéncia”. Ser bela e sexy sdo critérios
fundamentais para ser 6timo e feliz na cultura contemporanea. Isso fica bem claro no debate
dos apresentadores sobre a ética, pois, de certa forma, todos reforcam esse discurso. Alias, a
apresentadora Monica Waldvogel chega até a enfatizar que “as pessoas mais bonitas ganham
mais, ¢ fato” (CAPITAL, 2012), afirmacao defendida veementemente por Hakim. Como um
sintoma de empresariza¢do da vida e do culto da performance, essa proposta legitima uma
bioética segundo a qual o sucesso na vida e nas carreiras depende de um corpo 6timo e feliz.

Tudo isso parece tdo evidente para Monica Waldvogel que ela afirma ser 6bvio
considerar o poder de atragcdo sexual a principal arma feminina. Alids, segundo ela, esse € o
troco que as mulheres devem dar aos homens pelos séculos de exploracao. Como se, apos a
retirada dos impedimentos assentados pelo patriarcado, as mulheres ressurgissem com seu
capital erdtico para reestabilizar um novo regime de género, ancorado no corpo o6timo e feliz.
De acordo com McRobbie (2009), ao invés disso, teria acontecido o que ela denominou de
“post-feminist masquerade”, o que, em portugués, corresponderia a mascarada pos-feminista,

uma forma prescritiva e agenciadora da feminilidade da jovem que orienta o corpo ao mesmo
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tempo em que reproduz uma dominagdo masculina®'. Evidentemente, essa perspectiva critica
de McRobbie considera o pds-feminismo como uma espécie de antifeminismo, mesmo que
paradoxalmente em sua terminologia o feminismo seja levado em conta.

Essa forma agenciadora de feminilidade corresponde a um novo contrato sexual,
sobretudo cultural, disponivel as mulheres, de modo especial as ocidentais que participam da
vida econdmica e, assim, possuem o poder de compra. Essa mulher jovem trabalhadora ¢ um
sujeito que vale a pena investir. Entusiasmada com o trabalho e a carreira, ela busca, no
sistema da moda e da beleza, as ferramentas para construir sua imagem corporal glamorosa e

sexy. Na perspectiva de McRobbie, a mascarada pos-feminista ¢

[...] uma nova forma de poder de gé€nero que reorquestra a matriz
heterossexual a fim de assegurar, mais uma vez, a existéncia da lei patriarcal
e da hegemonia masculina, mas, dessa vez, por meio de uma espécie de
ironia, a demarcagdo da distdncia quase feminista no ato de assumir a
roupagem da feminilidade (MCROBBIE, 2009, p. 64, tradugo nossa)™.

Segundo a pesquisadora, existem muitas variantes dessa mascarada pos-feminista e
todos buscam reordenar a feminilidade, considerando toda a superficie do corpo feminino um
dispositivo apto a ser interpelado. Tanto no ambito do trabalho, no qual o corpo feminino ¢
altamente visivel, quanto no doméstico, em que, muitas vezes, ha uma certa nostalgia, a
mascarada pos-feminista busca resgatar a “femininidade”: a feminilidade ancorada na
representacdo da menina amigéavel, linda que deseja sempre agradar e ndo ameacga. Amparada
pelos sistemas de moda e beleza, a hiperfeminilidade da mascarada pds-feminista ndo receia a
repressdao masculina (pois sua identidade sexual ja estd inserida e legitimada no mundo
institucional do trabalho), antes, porém, teme demasiadamente ser considerada antifeminina,

agressiva e masculinizada face ao seu avango como “mulher poderosa”.

8 No texto “Quatro tecnologias da identidade juvenil feminina” de Angela McRobbie, “post-feminist

masquerade” foi traduzido por Liv Sovik pela expressao “mascarada pos-feminista”, pois, no contexto da teoria
feminista, o termo “mascarada” significa uma forma de encenagdo, conforme explica em nota de rodapé desse
artigo. Cf. MCROBBIE, Angela. Quatro tecnologias da identidade juvenil feminina. Tradug@o: Liv Sovik.
Revisdo: Patricia Farias e Eneida Leal Cunha. Revista Z Cultural, Rio de Janeiro, ano 7, n. 2. Disponivel em:
<http://revistazcultural.pacc.uftj.br/quatro-tecnologias-da-identidade-juvenil-feminina/>. Acesso em: 30 mai.
2013.

82 Citago original: “[...] a new form of gender power which re-orchestrates the heterosexual matrix in order to
secure, once again, the existence of patriarchal law and masculine hegemony, but this time by means of a kind of
ironic, quasi-feminist staking out of a distance in the act of taking on the garb of femininity”. Cf. MCROBBIE,
Angela. The Aftermath of Feminism: Gender, Culture and Social Change. London: Sage Publications, 2009. p.
64.
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Na pedagogizacdo mididtica do canal GNT, apresentam-se as telespectadoras os
cuidados com corpo no sentido de deixd-lo mais feminino, belo e ajustado as tendéncias do
fashion, ditadas pelas capitais da moda. Nos programas relativos a beleza, maquiagem e
moda, sdo ensinadas maneiras consideradas adequadas para a mulher se vestir, se maquiar,
arrumar o cabelo, utilizar um adereco, tudo o que for necessario para (re)configurar o look
segundo um estilo-modelo ideal aceito socialmente. O dispositivo pedagdgico desses
programas ensina todos os artificios para a telespectadora gerir-se sob o ideéario do do it
yourself, um tipo de auxilio que garante uma autoassisténcia. Por isso, enfatizam-se que todas
as técnicas ensinadas nos programas sdo simples, faceis e praticas.

No episodio “Arte”, do programa “Vamos Combinar”, exibido em 13 de agosto de
2012, a apresentadora paulista Mariana Weickert conversa com o estilista e artista plastico,
Mauricio Ianés, que ensina como transformar uma jaqueta de jeans velho em uma peca nova,
aplicando uma técnica de gotejamento de tinta chamada splatter™®. Ao ser perguntado sobre a
origem dessa técnica de pintura, Mauricio disse ter vindo da roupa usada pelo artista para
trabalhar que, muitas vezes, se suja inteiro de tinta e “isso acabou virando uma tendéncia,
virou cool” (ARTE, 2012).

Depois de pronta, a peca foi entregue a Karen Fuchs, estilista da Triton, a qual
mostrou como montar formas de usar a jaqueta em diversas ocasides, do look classico ao
casual. Na medida em que a estilista ensina a compor as vestimentas € os acessoOrios, uma
modelo alta e esguia desfila com as pegas selecionadas. Nessa autoajuda fashion, a
representacdo feminina ¢é refor¢ada por meio da magreza como o modo 6timo do corpo posto
a imitacdo prestigiosa. Percebe-se também o corpo 6timo como revestido pelo que € cool,
uma palavra de lingua inglesa cujo sentido expressa algo bacana, excelente. No desvio desse
padrdo cool, o corpo pode ser considerado brega ou démodé e, no limite, ser excluido e
discriminado socialmente.

Nesse mesmo episddio, Mariana Weickert pede ao maquiador Théo Carias para
mostrar as telespectadoras como se faz um make (reducdo do termo make-up, maquiagem em
inglés) discreto. Ele apresenta variagcdes de maquiagens, utilizando o delineador, e aconselha:

“passar corretivo nos olhos, fazer um trago bem fino com delineador preto e, por fim, aplicar

% Desde 2011, o programa "Vamos Combinar" foi inserido na grade do GNT. Apresentado pela modelo Mariana
Weickert, o objetivo desse programa ¢é apresentar as telespectadoras informagdes sobre moda, estilo,
comportamento e beleza. A pedagogia desse canal ensina as formas ditas “na moda” de se vestir, de combinar e
de usar pecas de roupa. Convém ressaltar que o episodio exibido no dia 13 de agosto de 2012 correspondeu a
reapresentacdo do “Vamos Combinar”, exibido no dia 23 de abril de 2012.



139

mascara nos cilios” (ARTE, 2012). A ordem ¢ esconder e corrigir as imperfei¢des do rosto, a
fim de tornar a pele unificada e quase plastica, apta a ser delineada sem erros. Ao final, o
maquiador diz as telespectadoras: “E assim, gente, nao tem erro. A questdo ¢ pratica, muito
exercicio e a pressa realmente ¢ inimiga da perfeicdo. Treinem e arrasem com o delineador”
(ARTE, 2012). Para engendrar o corpo 6timo e perfeito ¢ necessario combinar muita pratica,
muito exercicio e muita calma: uma proposi¢do que se aproxima do vinculo a disciplina e ao
controle, capaz de formatar competéncias e produzir individuos doceis e obedientes. O nome
do programa “Vamos Combinar” exprime exatamente o duplo movimento: primeiro, ocorre o
ajuste imagético do projeto de si a representacao do estilo-modelo exibido e, depois, sucede o
esfor¢o pessoal na construgdo desse projeto ancorado em uma combinagdo de disciplina,
pratica, exercicios e calma, no sentido de harmonizar a aparéncia que se deseja ter a projecao
prestigiosa.

Apresentado pela paulista Julia Petit, o programa “Base Aliada” segue a mesma linha
de pedagogizagdo midiatica do “Vamos Combinar”, pois aborda assuntos relativos a moda e,
principalmente, ao cabelo e a maquiagem, a fim de ensinar as telespectadoras como podem
melhorar a aparéncia®. Convém destacar que a apresentadora iniciou seu percurso no ramo da
moda como colunista em seu proprio blog “Petisco”, por meio da pratica da exposi¢ao de si
em fotografias e videos, mostrando o que vestir € como se maquiar. Jovem e magérrima, ela ¢
a concretizagdo do corpo 6timo e do show do eu nas telas.

No episodio “Graficos e Art Déco”, exibido em 13 de agosto de 2013, a imagem de
“mulher poderosa” ¢ valorizada como tendéncia da moda e expressa por meio da
representacdo de um “look sofisticado”, cuja maquiagem “promete arrasar em uma festa”®
(GRAFICOS, 2012). Ao mesmo tempo em que se maqueia, a apresentadora ensina passo-a-

passo o look selecionado.

Agora eu vou fazer minha maquiagem. Um delineador preto bem pesado
misturado com azul royal e cilios coloridos que nem a gente viu no desfile
da Stella McCartney que, sim, os cilios coloridos estdo na moda. Entdo,
vamos 1a. Delineador em gel. Tira o excesso. Delineador vocé vai colocando
a linha cada vez mais grossa aos poucos. Nao tenta [sic] fazer de uma vez,

% Criado em 2011, o programa “Base Aliada” é apresentado por Julia Petit, publicitaria e colunista de moda e
beleza. Na pedagogia do programa, sdo ensinadas as telespectadoras maneiras de se maquiarem, de arrumarem
seus cabelos, bem como de se vestirem. Em todo o episddio, a apresentadora conversa com alguém do ramo da
moda e da beleza, no sentido de mostrar “dicas” e “truques” de maquiagem ou de vestimenta.

%5 Convém ressaltar que o episédio exibido no dia 13 de agosto de 2012 correspondeu 4 reapresentacio do “Base
Aliada”, exibido no dia 23 de abril de 2012.
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porque a gente erra muito. Entdo, tem que ir devagar. E ai, decidir qual é o
sentido que vocé quer no delineador. [...] E, pronto! Tcha-ra-ra-ra... cilios
coloridos! E a impressdo que da quando vocés olham ai de longe ¢ que o
delineador inteiro é azul, por isso € que bonito. Mas na verdade ele esta
listradinho. Truques, meu bem. Agora rapidamente eu vou passar o batom
que pode ser colorido ou pode ser sem cor. [...] Se vocé nao gostou do batom
colorido, vocé pode usar um nude ou s6 um gloss (GRAFICOS, 2012, grifos
nossos).

Informam-se truques e dicas para a telespectadora engendrar uma outra aparéncia,
com uma performance melhor, mais poderosa e com menos falhas. A linguagem simples e o
discurso direto reafirmam as estratégias de sentido do canal GNT, quais sejam, a
pedagogizacdo mididtica e a tecnologia da intimidade, ao ponto da telespectadora ser
chamada nao sé de vocé, mas de “meu bem”. A todo o momento, a apresentadora chama a
aten¢do para os detalhes da maquiagem, os quais devem ser seguidos com calma, de modo a
ndo errar. A ideia do programa ¢ sempre ensinar maquiagens e arrumagdes de cabelo
consideradas tendéncias no ambito da moda, a fim de que a telespectadora possa aprender e,
entdo, reproduzir uma aparéncia de si em harmonia com as representagdes femininas
prestigiosas.

E interessante perceber que, na maioria dos programas sobre moda do GNT, as
apresentadoras sao paulistas. Ademais das dimensdes midiaticas e criativas, Sdo Paulo — mais
do que Rio de Janeiro — exerce uma importante “influéncia estilistica sobre o resto do
mundo”, sendo considerada uma “capital da moda”, conforme observa o socidlogo Frédéric
Godart (2010, p. 59-60). Com uma semana de moda prestigiosa, a industria de moda de Sao
Paulo se apropria das ideias globais, reproduzindo e parafraseando localmente os estilos-
modelos de Paris, Londres, Nova lorque e Mildo, as quatro principais capitais da moda. No
programa “Base Aliada”, a maquiagem da “mulher poderosa” ¢ selecionada em funcao de um
desfile da estilista londrina Stella McCartney, no qual as modelos usaram cilios coloridos.
Tao logo midiatizados os desfiles das grandes capitais da moda, configuram-se tendéncias e
praticas de consumo que prescrevem status e diferenciagao sociais.

Como elemento participe do tecido da vida cotidiana, tanto no sentido da imitacao de
um modelo dado quanto no da diferenciagdo e da distingdo social, a moda — assim como
outros elementos do dominio da vida social — manifesta-se como uma forma de mudanga
social especifica, construida no ambito social e cultural por meio das trocas e usos simbolicos

(SIMMEL, 1957). Essa nocdo refere-se ao estudo ensaistico sobre a moda do socidlogo
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alemao Georg Simmel, um dos pioneiros a publicar, logo na primeira década do século XX,
reflexdes sobre o amélgama existente entre moda e imitacdo, de modo a pensar a distingdo a
partir do uso da vestimenta ¢ de adornos como uma forma de diferencia¢dao social. Nessa
relagdo, a moda ¢ participe da dindmica social, pois, a0 mesmo tempo em que estabelece
vinculos, conglomera e identifica individuos e grupos, também os distingue, bem como
rechaca e baliza suas diferencas. Essa perspectiva simmeliana foi posteriormente incorporada
por Pierre Bourdieu em seus estudos sobre “A Distingao”, obra publicada no ultimo quartel
do século XX. De acordo com o socidlogo francés, “o consumo de bens culturais se inscreve
em uma vontade de distingdo social”, segundo a qual se estabelecem estratégias de
diferenciagdo, de modo a reforgar filiagdes e exclusdes de classe (BOURDIEU, 2008, p. 104).

Sob essas concepgdes, pode-se dizer que a moda corresponde a um sistema
classificatorio de praticas e manifestagdes de gostos, cuja ordenacdo ¢ hierarquizada em
funcdo do conhecimento e do consumo de bens culturais. Por meio da moda — dos adornos
(acessorios, joias, tatuagens € maquiagens) ¢ das vestimentas —, os individuos engendram-se
como seres sociais e culturais, na busca pela diferenciacdo e pela similitude inclusive de
género. A esse respeito, Godart (2010, p. 13) ressalta a especificidade da moda em

3

caracterizar-se por “uma demarcacdo muito nitida entre seus componentes ‘feminino’ e
‘masculino’”, desde as etapas de fabricacdo das industrias dessas vestimentas e adornos até
suas tendéncias de consumo. Na mascarada pos-feminista, os contornos da feminilidade
escoram-se no complexo da industria da moda e da beleza, de modo a agenciar a performance
o0tima da mulher contemporanea: jovem, linda, fashion, cool, independente, trabalhadora,
amigavel, desassociada do ambito politico € que ndo provoca ameagas, pois sempre deseja
agradar. Essas delimitagdes apontam a existéncia de instrugdes normativas, as quais instituem
a submissdo da mulher a determinados padrdes de feminilidade ja legitimados pelas

representacdes sociais do sistema de beleza e moda, por meio de fatores que reforcam a

relagdo intima entre corpo, moda e beleza, quais sejam, segundo Luce Giard (1996, p. 263):

o culto geral da juventude e da beleza, o medo da velhice e da morte, a
imposi¢do de canones de beleza aos quais s6 um pequeno nimero pode
facilmente conformar-se, a contradi¢ao entre o ideal de beleza consagrado
(corpo magro ¢ musculatura bem trabalhada) e a realidade completamente
diferente do modo de viver (vida sedentaria, conforto, falta de exercicio
fisico, recusa de trabalhos manuais), tudo isto impede a maioria das pessoas
de sentir-se a vontade em seu proprio corpo, de aceitar sua imagem de
imperfeigao.
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Em fungdo desses elementos tdo bem estabelecidos pelas formagdes discursivas,
habitua-se a uma vivéncia sob cuidados constantes e controles regulares de prazeres e
desprazeres do corpo. Os quilos a mais denotam descuido no viver: sdo sinais de decepgao
consigo mesmo, pois se acredita que todo esse regime discursivo-corporal em empreender um
corpo otimo para si dependa somente do esfor¢o proprio em corporificar a representagdo mais
socialmente vantajosa de beleza.

Os programas “Vamos Combinar” e “Base Aliada” operam com a representacao
feminina ancorada na ideia da mascarada pos-feminista, cuja formagdo imagético-social do
corpo 6timo incorpora e corporifica a formagao discursiva da magreza e da beleza fashion e
maquiada. Na contemporaneidade, o corpo 6timo € cool. A observagao precisa de McRobbie
(2009, p. 130) mostra que, na contemporaneidade dita pds-feminista, as mulheres amparam-se
nos recursos configuradores da aparéncia, de modo a competirem melhor com os outros (e as
outras), mas acabam constituindo, a partir disso, uma nova meritocracia, a qual reinstala
sutilmente hierarquias sexuais.

Pelo viés dessa perspectiva, a representacao da “mulher poderosa” coincide com a
imagem da vencedora e da merecedora do corpo 6timo e feliz, segundo a qual se exclui
falhas, doencas, adiposidades e, inclusive, as mulheres mais velhas na meia-idade. Quase
nunca retratadas nos programas de moda e beleza, essas mulheres sdao impelidas a cuidarem
de seus corpos na eterna busca pela vida ativa e saudavel. Na corrida contra o reldégio da
propria finitude, “a menopausa se apresenta como um fendmeno organico que ameaga a
propria felicidade das mulheres”, deixando de ser vista como uma etapa natural do processo
de envelhecimento do corpo feminino e passando a ser “associada a doenga, por meio da
nocao de déficit” (FERRAZ, 2010, p. 167-172). No discurso do canal GNT, desvaloriza-se o
envelhecimento como um processo e, assim, sdo excluidas do ideal do corpo 6timo as
representacdes das mulheres de meia-idade em diante. Na formula da composi¢do corpdrea
excelente, o envelhecimento ¢ equivalente ao risco e ao déficit.

O regime discursivo sobre a beleza e a magreza ancora-se na cultura da midia a fim de
legitimar representa¢des de feminilidade espetacularizadas como férmulas de sucesso imersas
na cultura do consumo da beleza. A luz da reorquestracio e da reestabilizagio de género, a
mascarada pds-feminista avigora determinadas hierarquias sexuais e reinstala uma dominagao

masculina. Por isso, o fundo de investimento na aparéncia e o capital erdtico sdo tdo
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insidiosos. Curiosamente, a importante problematica levantada no programa “Saia Justa”, em
torno de uma ética valorizadora do erotico e da beleza como capitais, discursivamente, acaba
também por reforcar a objetificagdo do corpo da mulher. Uma parafrase que disciplina o
corpo feminino para ser sempre belo e sensual. O corpo torna-se um bom investimento para se
aproveitar as oportunidades do trabalho, para constituir uma boa familia e para ampliar a
participagdo na cultura do consumo. Quando o corpo ¢ bem investido, os resultados sdo
sempre vistos como positivos para a vida da mulher, pois ela certamente recebera os
desejaveis dividendos da felicidade prometida, “sinais de saiude e de democracia”
(MCROBBIE, 2006, p. 1).

Nesse novo contrato cultural oferecido & mulher jovem, o resultado do sucesso parece
ser diretamente proporcional a sua resignacdo em reformular sua feminilidade aos moldes da
hiperfeminilidade da mascarada pos-feminista. Se realmente isso for verdade, o canal GNT
oferece-lhe habilmente os meios para alcancar os ativos da aparéncia 6tima. No programa
“Superbonita”, por exemplo, ha um quadro apresentado pelo maquiador e consultor de beleza,
Fernando Torquatto, no qual participantes passam por transformagdes na aparéncia, por meio
de mudancas no cabelo e de maquiagens. A promessa de felicidade e beleza ¢ garantida pelas
alteragdes. No episodio exibido em 13 de agosto de 2012, foi a vez de Dulce Mantuano —
biologa, 34 anos ¢ mae de dois filhos — empreender transformacdes para aparentar mais
jovem. Destaca-se, a seguir, um fragmento destacado do didlogo entre Fernando Torquatto (F)
e Dulce Mantuano (D), no qual ele apresenta o problema da participante, os cabelos brancos

desde os 19 anos e, em seguida, solicita-a a fazer um panorama da sua vida:

D: Bom, eu ndo posso negar as minhas raizes. Eu sou bidloga né e [...] na
biologia a gente tem essa coisa um pouco mais natureba. Eu nunca pintei o
cabelo. Eu uso pouca maquiagem. Agora, o que eu acho... o que eu tenho
pensado sobre mim mesma é o seguinte: funciona muito bem quando vocé
tem vinte e poucos e estd na flor da idade, vocé transpira jovialidade e ta
tudo otimo. E agora eu quero tentar um pouco na verdade resgatar um pouco
isso sabe.

F: Vocé é uma garota ainda né, mas, enfim, com 34 anos ¢é hora de comegar
a se cuidar. Vamos comegar? (GRAVIDA, 2012, grifos nossos).

Na contemporaneidade, o cuidado de si € associado a manutengdo da aparéncia jovial
e bela, de modo a representar uma feminilidade dos vinte e poucos anos, uma idade na qual
“esta tudo 6timo”. Até para a mulher com estilo de vida mais “natureba”, que nunca pintou o

cabelo ou usou maquiagem, esse padrao de beleza parece ser determinante para a autoestima e
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para a felicidade. Os contornos bem definidos do padrao 6timo de beleza sdo subscritos pelo
sonho ambicioso de “preservar a juventude e conquistar a imortalidade”, conforme bem
observou Sibilia (2012, p. 89). De acordo com a autora, perante os desatinos do corpo velho, a
alianca entre tecnociéncia, midia e mercado surge ofertando um largo espectro de solugdes e
alternativas, que, embora sejam provisorias, aparentam ser eficazes. Todos esses recursos
“visam contornar essa defasagem entre tdo soberbas ambigdes e as metas ainda modestas que
por enquanto sao atingiveis” (SIBILIA, 2012, p. 89). Na sociedade espetacularizada
desejadora da “boa aparéncia”, empregam-se todos os corretivos que estiverem ao alcance
para reparar as manchas e marcas das representagdes femininas ancoradas na feiura, na
velhice e no insucesso.

Retomando a andlise da transformagdo, apds engendrar a aparéncia mais jovem por
meio das transformagdes no cabelo de Dulce, o apresentador pergunta: “gostou?”, ela
responde: “amei!”. Torquatto indaga se ela esta feliz, “muito!”, exclama Dulce. Cabelo bonito
¢ sinal de felicidade. Como consta no livro “600 dicas para vocé ficar Superbonita” editado
pela Globo: “sem um cabelo que nos faca sentir lindas, seguras e maravilhosas, ndo hé truque
de beleza que salve o dia. [...] Mulher com cabelo feio ndo tem jeito — ¢ uma mulher triste”. A
promessa discursiva do GNT mostra que “superbonita” ¢ sinonimia da mulher 6tima e feliz.

Por meio de uma pedagogizagdao mididtica, o apresentador ensina o passo a passo da
maquiagem, o qual também ¢ disponibilizado no site do canal GNT, de modo que as
telespectadoras possam realizar suas reconfiguragdes de beleza. Despois das sessdes de
maquiagem, apresentam-se, lado a lado, as imagens de Dulce antes e depois das
transformagdes, refor¢ando a ideia de que o canal ajuda a mulher a se sentir “feliz” por meio
de uma aparéncia considerada “melhor”. Ao final desse quadro, a ultima fala de Dulce mostra
que ela alcangou o que tanto desejava, “ver uma outra pessoa’” mais jovem e, assim, descobrir
seu lado “sexy, mais night”. Na cultura da espetacularizac¢do, cada vez mais as mulheres estao
sob o efeito do fetichismo da subjetividade, movidas pela vontade de serem Otimas para a
alteridade.

A promessa da felicidade por meio do corpo 6timo depende de uma mudanga ndo do
olhar, mas do que se olha. Ver em si mesmo uma outra pessoa ¢ a realizagdo do sonho
vertiginoso de ver o que, de fato, ndo necessariamente se €. Apds demaquilar o que se olha,
perdura o desejo de reproduzir para si a representagao das mulheres prestigiosas e vencedoras

exibidas pela cultura da midia, persiste o olhar desejoso pelas transformacdes. Mas, e quando
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ndo se consegue mudar o corpo conforme o que se deseja? Serd que o corpo estd dissociado
do ser? Serd que o ser ¢ neutro e pode ser dissociado do corpo? Esses foram outros
questionamentos alavancados para o debate do programa “Saia Justa” (15/08/2012), a partir

dos quais Monica Waldvogel revela:

Tem momentos que se tem digamos... E quase como se anulasse uma certa
biologia na procura tdo insana de emagrecer, de fazer gindstica, de tudo. E
como se, de repente, o seu corpo fosse uma coisa, uma massa diferente da
sua psique que vocé fica tentando modelar de toda a forma para transformar
numa [sic] outra coisa. Eu e o corpo. Eu tenho esse problema varias vezes.
Al eu paro de fazer tudo. A defesa ¢ ir para o outro extremo e dizer: eu nao
faco nada, eu ndo faco ginastica, eu vou engordar um pouco, eu vou ficar
mais pesada, eu vou ocupar mais espago. [..] E como se vocé fosse
prisioneiro de uma fantasia esquisita de que vocé pode mudar esse corpo,
como se ele fosse de massa, de borracha, de plastico (CAPITAL, 2012,
grifos nossos).

Mais uma vez, reforga-se a necessidade de transformagdo do corpo na procura de
emagrecer, de possuir a mesma superficie da representacdo desejavel. Mas, diante dessa
insana fantasia de possuir um corpo ideal, qual ¢ o lugar do sujeito? No caso da
apresentadora, ela revela ter momentos, nos quais se sente dissociada de seu corpo. Mas, o
corpo ndo ¢ o sujeito? Por que ela afirma sentir ser o seu corpo uma massa diferente de sua
psique sempre que busca veementemente modeld-lo? Quando ela diz “eu e o corpo”, ha de
fato uma disjuncao? Qual ¢ a relagdo dessa dissociacdo com a busca e a visibilidade do corpo
otimo e do sujeito feliz? Essas perguntas devem ser entendidas a partir de um veio em
comum, qual sejam, os limites constituidos para o corpo e para a subjetividade, segundo os
quais ha uma constante objetificagcdo do corpo.

No século XVII, René Descartes legitimou essa disjuncdo em sua filosofia sobre a
busca da existéncia de si mesmo, segundo a qual uma dualidade epistemologica entre corpo e
mente foi arrimada®. Na perspectiva cartesiana, a alma sentia, percebia e conhecia, mas o
corpo nao, sendo o apice do sentir e do pensar uma intelec¢do mental. Segundo Descartes, a

alma sentia na medida em que estava no cérebro — o qual era valorizado porque, acreditava-se

% Convém explicitar que o corpo nio era entendido como algo dissociado da alma na Idade Média, por exemplo,
periodo no qual a doutrina da Igreja cristd dominou a Europa. Valorizava-se a alma nao como algo separavel do
corpo, mas como o elemento fundamental, visto que se acreditava desempenhar uma fun¢ao essencial para a vida
e a matéria organica do corpo. A esse proposito, Paula Sibilia (2006, p. 18) observa que, na época medieval, os
corpos “eram bem carnais e perfeitamente visiveis, ja que naqueles tempos a identidade corporal s6 podia ser
eterna”. Exemplos disso sdo a encarnacdo de Deus no corpo de Jesus Cristo, sua ressureicao e ascensao aos céus,
em corpo e alma, bem como a presenga de Jesus sacramentado no pao, alimento do corpo.
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ser a parte que menos contato tinha com o corpo. No modelo de visdo apresentado por
Descartes (1953), na obra La Dioptrique, por exemplo, defende-se a ideia de que a visdo
relacionava-se com a capacidade mental, intelectiva, introspectiva e de ordenacdo do mundo,
por conseguinte, podia ser até desencarnada do corpo. Essa disjuncdo também pode ser
observada no “Discurso do método” de Descartes, por meio do seu ego cogito ergo sum, “eu
que penso, logo existo”, segundo o qual o conhecimento de si mesmo ¢ definido por uma
racionalidade, orientada pela ideia de pensamento como esséncia do sujeito e de alma superior
ao corpo, ou mesmo totalmente independente dele. Nessa (re)definicdo do humano, Descartes
(1996, p. 39, grifos nossos) chega a dizer que “este eu, isto &, a alma pela qual sou o que sou,
¢ inteiramente distinta do corpo [...] mesmo se o corpo nao existisse, ela nao deixaria de ser
tudo o que ¢€”. Por ndo ser parte da esséncia e da natureza do sujeito, o corpo ¢ até
prescindivel.

Em sua filosofia do sujeito, Foucault (2006, p. 54) vai questionar a moralidade
instituida a partir do “conhece-te a ti mesmo”, expressdo que traduz toda a ordenacgdo de
mundo e subjetividade ancorada na teoria do sujeito pensante cartesiano. De acordo com o
autor, a racionalidade estabelecida pelo “conhece-te a ti mesmo” teria eclipsado uma
hermenéutica do sujeito para o cuidar de si e para o preocupar-se€ consigo mesmo como
pregados pela cultura antiga. A moralidade herdada pelo “conhece-te a ti mesmo” reside no
principio fundamental, o conhecimento de si, mas ndo como uma decorréncia do cuidado de si
tal qual se estabeleceu na Antiguidade. Na perspectiva de Foucault, essa inversdo hierarquica
vem insistindo em objetificar o corpo, em detrimento do sujeito. Posto como objeto do
conhecimento, o corpo vem sendo rechacado na dualidade mente/corpo, uma matéria que
deve ser dirigida e governada pela mente. Nesse sentido, biopoder e biopolitica sdo marcas de
condutas e governos sobre o homem-corpo. Nao por acaso, a dissociagdo entre o “eu” e o
“corpo”, percebida pela apresentadora do programa “Saia Justa”, a levou a uma situacao
oposta daquela estabelecida para reconfiguragdo de seu corpo. Ao abandonar o regime, a
ginastica e, assim, decidir engordar um pouco, ela busca livrar-se da “fantasia esquisita” que ¢
a busca constante pela reconfigura¢ao do corpo, como uma forma de resisténcia ao biopoder e
a biopolitica estabelecidos para a magreza.

Na contemporaneidade capitalista neoliberal e globalizada, vive-se um momento no
qual o corpo emerge como “a grande ancora da subjetividade”, pois € na “superficie corporal

onde cada um exibe as suas verdades”, como bem resumiu Sibilia (2006, p. 23). Face ao
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cenario dessa ‘“cultura somatica” ou de ‘“‘somatizacdo ¢ de exteriorizagdao” dos modos de
subjetivacdo” na contemporaneidade, a subjetividade ¢é definida em termos corporais, bem
diferente do que ocorreu em €pocas anteriores (COSTA, 2005, p. 192-193; BEZERRA, 2002,
p. 229; ORTEGA; ZORZANELLI, 2010, p. 63)*”. Na cultura somatica, o interesse pelo corpo
esmorece a moral do sentimento em favor da moral do prazer e do gozo corporeo.

Nessa moldura somatica, o corpo passa a ser o ideal do sujeito, pois em sua superficie
demarca-se o que se €, o que se deseja e se deve ser. Nos textos “A personalidade somatica de
nosso tempo” e “Notas sobre a cultura somatica”, Jurandir Freire Costa (2005, p. 198)
observa que, na cultura somadtica, “o corpo se tornou a vitrine compulsoéria de nossos vicios e
virtudes, permanentemente devassada pelo olhar do outro andénimo”, e esse fetichismo do
corpo ¢ o que nos move a desejar sempre uma “boa vida fisica”. A propodsito dessa marca
cultural e de seus efeitos de superficie, tem se consolidado uma personalidade somatica que
privilegia a aparéncia fisica, bem como os espacos para sua visibilidade e exteriorizacdo. A
televisdo contemporanea tem mostrado ser uma eficiente superficie para consolidar essas
mudangas imagético-corporais, nem sempre tao sutis. Para o autor, na atual cultura somatica,
o corpo vem eclipsando o brilho da mente e a vida psicolégico-moral. O problema referido
pela apresentadora do “Saia Justa”, sobre se sentir dissociada do corpo, evoca esse
esvaziamento da interioridade, uma marca do incomodo da “procura tdo insana de emagrecer,
de fazer ginastica, de tudo”, conforme desabafou Monica Waldvogel, que a faz sentir uma
certa anulagao de si.

Diante desse contexto de proeminéncia das aparéncias corporais e da elaboragdo de

imagens de si para a alteridade, estabelece-se uma nova episteme da subjetividade, que

%7 Na modernidade, vivida pela Europa dos séculos XVIII e XIX, as sociedades burguesas urbanas constituiram
seus espagos privados e intimos, o que instaurou um modo de organizacdo sustentado no valor da vida privada,
em detrimento do enfraquecimento da vida publica, em fungdo da queda do Antigo Regime. A familia passou a
ser um lugar de refugio para o individuo escapar dos perigos exteriores e publicos, cujas casas resguardavam a
vida interior. No estudo de Richard Sennet (1999) sobre “O declinio do homem publico: as tiranias da
intimidade”, o autor mostra que, nesse periodo, irrompeu um mundo intimista e sentimental vivido pelo homo
psychologicus, o qual foi conservado pelas “tiranias da intimidade”, pois isso afastou os sujeitos — ou a0 menos
os deixou indiferentes e passivos — da agdo publica e politica em troca das vivéncias mais intimistas e privadas.
No entanto, esse rearranjo internalista dos modos de subjetivacdo ocorreu paulatinamente e simultaneamente aos
processos de somatizagdo. No livro “Corpo em evidéncia: a ciéncia e a redefinicio do humano”, Francisco
Ortega e Rafaela Zorzanelli (2010) analisam a emergéncia do corpo como valor na contemporaneidade e, para
tanto, também recorrem ao estudo de Sennet, de modo a observar a irrup¢do do cendrio de somatizagdo e
exteriorizacdo dos modos de subjetivacdo na contemporaneidade. De acordo com os autores, “ndo sendo
necessariamente autoexcludentes, os processos de somatizacdo convivem com as formas de subjetividade
intimista”, pois tais processos referem-se ao declinio de valores da modernidade como a familia mononuclear
burguesa, o Estado e a distingdo entre espago publico e privado (ORTEGA; ZORZANELLI, 2010, p. 68).
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reconfigura praticas e valores. Os modos de subjetivagdo interiorizados e introdirigidos,
vividos pelo homo psychologicus que habitou o periodo da modernidade, passam a sofrer
transformagdes. Na cultura somatica e do espetaculo vé-se emergir um sujeito alterdirigido e
exteriorizado, encarnado em sua aparente massa corpbrea magra e Otima*t. A
hipervisibilidade da performance somatica tem ocasionado um certo mal estar na construcao
da subjetividade, a qual tem se estabelecido mais em fung@o do corpo e da aparéncia de sua
imagem, que de sua ‘“vida interior”’, de sua interioridade. Esse corpo fisico e mental €, no
limite, falho e precisa ser reconfigurado (BEZERRA, 2002).

A nocao de corpo dissociado, tal qual apontado pela experiéncia da apresentadora do
programa “Saia Justa”, parece ser um dos efeitos desencadeados pela necessidade constante
de adequar os contornos do corpo “falho” a representacdo que tanto se luta, sonha e deseja
corporificar. Em sua tese de doutorado “O pavor da carne: riscos da pureza e do sacrificio no
corpo-imagem contemporaneo”, Sibilia (2006, p. 137) mostra que o sujeito ¢ impelido a
adequagdo constante de si, homem-corpo, o qual se sente no dever de recorrer as condutas da
tecnociéncia, a fim de atualizar, reciclar e recriar sua massa corpdrea, no curso constante do
“upgrade do seu corpo obsoleto”. Ao utilizar a metdfora do mundo digital, j& empregada
anteriormente em seu livro “O homem poés-organico”, Sibilia (2004) mostra como o sujeito ¢
condenado ao upgrade constante de si, tanto de sua mente, o seu software, quanto de seu
corpo, o seu hardware. Quem nao adere ao upgrade constante geralmente foge a imagem do
sujeito ideal contemporaneo, cuja vida ¢ “otimizada” e cultivada pelo cuidado de sua
aparéncia de saude, beleza e fitness (BEZERRA, 2002). No centro da visibilidade, o corpo
passa a ser relevante para mostrar quem se €, por isso, procura-se apresentar sempre uma boa
imagem pessoal, no sentido de corporificar uma imagem 6tima e feliz. Na procura do modo
otimo da vida, estdo o “eu” e o “corpo” dissociados, no entanto, sintetizados na imagem
esculpida pelo upgrade constante.

Na recusa da imagem muitas vezes tida como “falha” e “desvantajosa”, redefine-se o

corpo. E justamente este o objetivo do programa do GNT “Perdas e Ganhos”: engendrar um

% De acordo com Maria Cristina Franco Ferraz (2009, p. 87), esse novo modo de se subjetivar esta coadunado a
um “esvaziamento do regime da interioridade psicoldgica” vivido na modernidade. Com a cultura somaética, essa
interioridade tem se reconfigurado, mas ndo significa que os modos de subjetivagdo tenham sido substituidos.
Antes de tudo, isso significa uma reformatagdo do regime das praticas de subjetivacdo, que reordena os antigos
mecanismos e os subordina a outras estruturas, as quais se consolidam na contemporaneidade.
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outro corpo®’. Apresentado pela carioca Cynthia Howlett, que encarna o “espirito da Ipanema
Contemporanea” (GOIA, 2007, p. 43) e o genuino “carioca way of life” (NEIVA, 2013), o
programa retrata o processo de emagrecimento de pessoas comuns acima do peso. A
apresentadora acompanha os participantes nas atividades estipuladas por especialistas, a fim
de atingir suas metas de emagrecimento durante o periodo de quatro semanas, uma espécie de
assisténcia vigilante. S3o uma série de dietas e exercicios que, se empreendidos com muita
perseveranga, poderdo dar aos participantes o sucesso desejado.

Com a promessa de transformar para sempre a vida dessas pessoas e amparado por um
dispositivo pedagdgico sobre a saude, o programa “Perdas e Ganhos” propde novos
mecanismos de prazer e desprazer vinculados aos atos de comer, de fazer exercicio e de
emagrecer. Nesse sentido, 0 nome do programa parece bem adequado, pois revela ndo s6 a
perda de peso, mas também a rentincia dos prazeres caloricos ligados ao gozo gustativo. Em
substitui¢do ao que foi perdido, hd o ganho de saude, de musculos, da autoestima, do bem-
estar e da qualidade de vida, encarnados sempre na representagdo do 6timo e feliz. Tudo isso
mostra o investimento que os individuos sdo instados a empreenderem em seus estilos de
vida, no sentido de assegurarem uma longevidade em modo 6timo e saudavel.

A seguir, destacam-se dois trechos, o primeiro respectivo a entrevista de selecao de
Margarida, a Marg6 (M), para o programa “Perdas e Ganhos” e o segundo relativo a sintese

do episddio proferida pela apresentadora Cynthia Howlett (C):

M: Eu assim, eu amo comer. Nao € que eu esteja beliscando sempre alguma
coisa. Mas, me da aquele prazer de comer mesmo.

C: A Marg6 tem 24 anos, 1,67m de altura e 87Kg. De familia portuguesa, ela
nao dispensa queijos e vinho. Namorado novo, Margé decidiu estrear um
novo corpo. Nunca foi magrinha, mas estad 20kg acima do peso. E achou que
ja era hora de se despedir desses quilinhos a mais (MARGARIDA, 2012,
grifos nossos).

Nota-se que o prazer associado ao ato de comer e a falta de controle do que se come
de certa forma adiam a constitui¢do de uma outra aparéncia do corpo. Nesse caso, a vontade

de “estrear um novo corpo” foi apresentada como algo diretamente relacionado a existéncia

% Estreado em 2011, “Perdas e Ganhos” é um programa do género reality show no qual a apresentadora carioca
Cynthia Howlett acompanha o processo de emagrecimento de homens e mulheres andénimas. Em casa episodio,
observam-se a perda de peso e o ganho corporal advindo pela pratica de exercicios fisicos desses individuos,
cujas metas de emagrecimento sao estabelecidas por especialistas da area da saude e nutrigao.
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do namorado, em fun¢do do qual devem ser reformulados os prazeres advindos do consumo
de alimentos e bebidas. A fim de se livrar do corpo gordo e falho ¢ imprescindivel que a
participante aceite um novo regime de prazer e desprazer, sem deixar que as tentagdes
alimentares a desanimem no percurso de sua meta de emagrecer 7 kg. A gestao de si ndo ¢
algo simples para a participante que ama comer, de modo que, ao viajar para Buenos Aires a
trabalho, ndo conseguiu manter a dieta /ight com peixes, muito menos seguir as atividades
fisicas estabelecidas. H4 um sentimento de culpa por nao ter controlado os prazeres, e nas
palavras dela: “[...] o problema ¢ que, querendo ou nao, nao era o meu peixinho que eu comia.
Eu comia morcilias, eu comia... Enfim, eu comi coisas que eu nio deveria ter comido”
(MARGARIDA, 2012).

No ultimo dia da pesagem e do programa com a Margd, Cynthia Howlett mostra aos
telespectadores as conquistas e os deslizes da participante durante as quatro semanas. Os
principais ganhos explicitados sdo a adesdo a atividade fisica, incorporada pela participante, a
qual nem passava perto de academias, e o exercicio de resistir as tentagdes face ao seu
costume preferido de comer. No ultimo dia do programa, Marg6 se mostra muito ansiosa e
com receio de as escapadas alimentares terem atrapalhado sua meta, o que de fato se
concretizou. A seguir, reproduz-se um trecho do episdédio do dia 14 de agosto de 2013,
relativo ao ultimo dia de pesagem do projeto de emagrecimento de Margd, no qual ela ¢

avaliada por médicos:

C: A meta da Marg6 era perder 7kg. Ela perdeu 5,5kg. Bem, falta 1,5kg para
atingir a meta. Mas, valeu o esfor¢o, Margd.

Meédica: Mas, o mais importante ¢ a gente salientar que ela teve essa troca
de composi¢cdo corporal. Entdo, ela perdeu gordura, o que é importante, €
ganhou 1,5kg de musculo. Se a gente pensar até em manuten¢do de peso,
quanto mais musculo a gente tem no corpo, mais facil para manter. Por que
o corpo gasta mais para perder musculo, que para manter gordura.

Médico: Vocé€ ganhou muito mais do que massa muscular ou perdeu
gordura. Vocé ganhou credibilidade em vocé mesma. Vocé passou a
acreditar que é possivel.

M: Eu fiquei mega feliz. Nao atingi a meta, mas para mim, assim, ja foi uma
conquista. [..] Eu me sinto vitoriosa. Eu me surpreendi. [...]
(MARGARIDA, 2012, grifos nossos).
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Apesar de a meta ndo ter sido cumprida, os médicos mostram que a perda de gordura e
o ganho de musculo sdo essenciais para a manuten¢do do peso, na medida em que o corpo
magro ¢ musculoso consome mais energia que o obeso € com pouca massa muscular. Eis a
formula da magreza e do corpo esculpido por musculos: pouca gordura e mais massa
muscular. Valoriza-se também o ganho de credibilidade pessoal, advindo pela aproximagao
do proprio corpo aquele considerado ideal segundo essa composi¢do corporal 6tima. A
sensagdo de ser capaz de gerir-se, controlando prazeres e desprazeres de comer e de
emagrecer, parece reduzir a distancia entre o sonho do corpo magro, esculpido por musculos e
0 proprio corpo: ¢ a percep¢do de que o corpo ideal pode ser efetivado. A produgdo da
performance desse corpo modelo e da mulher que tem forca de vontade para atingir suas
metas esculpidas a partir de certos fetichismos da subjetividade consolidam a cultura da
performance, tal qual midiatizada pelo canal GNT.

Amparado por um dispositivo de pedagogiza¢ao midiatica, o GNT ajuda a mulher a
acreditar em si mesma, na conquista do novo corpo, torneado pela composi¢do corporal
Otima, com menos gordura e mais musculos. Nesse sentido, o programa “Perdas e Ganhos”
ancora-se na promessa de felicidade advinda pela conquista de um corpo “melhor”. Com
menos falhas adiposas e mais definido por musculos, esse ideal estd proximo nao por acaso da
aparéncia da apresentadora Cynthia Howlett, cujo corpo sempre esteve magro, antes, durante
e depois da gravidez dos dois filhos, motivo pelo qual langou o livro “Gravidez Saudéavel”, no
qual conta como conseguiu manter a forma durante a gestagdo da primeira filha.

Em uma entrevista para a Revista V, segundo a qual a consideram a tradugdo da alma
carioca, Cynthia Howlett mostra que, no inicio do programa “Perdas e Ganhos”, ela praticava
os exercicios fisicos com os participantes, contudo, muitas vezes o ritmo era muito lento para
ela e prejudicava um pouco o animo daqueles que ndo tinham um preparo fisico tdo bom
quanto o dela. Por isso, decidiu-se mudar o formato do programa, no sentido de estimular os
participantes € nao inibi-los. Ao ser perguntada sobre o que mudou em sua visao de mundo ao
conhecer tantas pessoas com uma vida diferente da dela, ela diz ficar impressionada com o
fato delas abrirem mao da vida e complementa: “[...] acho que todo mundo precisa se
priorizar, ndo no sentido egoista, de abandonar o outro, mas do cuidar de si, do seu corpo,
ficar saudavel, fazer coisas boas, tentar ser feliz” (RAMALHO, 2011, p. 41). Nessa revelagao,

nota-se como o cuidar de si hoje esta associado ao cuidado do corpo, o qual deve ser sempre
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priorizado. Deixa-lo saudéavel, isto ¢, magro, esculpido (na medida) por musculos e sem
doengas, ¢ a concretizagdo do modo 6timo de ser na cultura da performance.

A imagem do corpo saudavel ndo deve possuir falhas corporais, nem fisicas nem
mentais. Na contemporaneidade, qualquer deslocamento ao padrao dessa imagem ideal, seja
ele alimentar ou psicoldgico, esta fadado a patologizagdes. Em seu registro 6timo, a matéria
deve ser jovem, magra, esculpida por musculos e, sobretudo, com bom funcionamento
mental, face a associacdo da maquinaria cerebral ao aumento da capacidade de performance
do sujeito, de suas capacidades de decisao e acdo, conforme afirma o socidlogo Ehrenberg
(2009, p. 189). De fato, o cérebro tem sido considerado um agente etioldgico associado a
doencas de ordens variadas, de modo que a representagdo feminina feliz e Otima
necessariamente perpassa pelo bom funcionamento cerebral, sem patologias psicolégicas ou
ainda neurologicas. O cérebro localiza-se no centro do palco da cultura somatica como um
orgdo cujo funcionamento define as propriedades pessoais dos seres humanos, constituindo o
que Ehrenberg (2009) denominou sujeito cerebral®’. Esse termo é empregado para chamar a
atencao para as diversas manifestacdes discursivas, praticas, visuais e tedricas que postulam
uma cerebralizagdo da identidade (ORTEGA; VIDAL, 2007; ORTEGA; ZORZANELLI,
2010), no sentido de conferir autoridade ao cérebro e ao seu funcionamento — e ndo a mente —
na delimitagdo daquilo que se ¢°'. Diante dessa moldura somatica e cerebral, os sujeitos sdo o

COrpo que possuem.

% De acordo com Ehrenberg (2009, p. 190), a neurobiologia do sujeito humano, da qual a neurociéncia emergiu,
tem por objetivo “compreender os mecanismos celulares e moleculares com a esperanga de que, a longo prazo,
se podera agir sobre o cérebro para modificar os estados mentais”. O autor mostra que, desde 1980, as
psicopatologias tém sido paulatinamente consideradas neuropatologias, na medida em que a neurociéncia incluiu
em seu corpus de estudo emogdes, comportamentos e sentimentos morais. Ademais, as doengas neurologicas e
mentais se tornaram suscetiveis a uma abordagem unica. Nesse sentido, “as neurociéncias sdo o aporte cientifico,
tecnologico e médico que permite responder a fabulosa demanda de satide mental que se difundiu ha 20 anos nas
nossas sociedades” (EHRENBERG, 2009, p. 188).

%! Cérebro e mente sdo dois elementos distintos relacionados a formagio do sujeito. De forma sintética, Ortega e
Zorzanelli (2010, p. 105) definem cérebro como o 6rgdo elementar do sistema nervoso, o qual “oferece suporte
biolégico para a coleta de informacdes do ambiente e para a producdo de respostas adequadas”. J4 a mente
corresponde a um conjunto de func¢des cerebrais superiores relacionadas & memdria, a inteligéncia, a emocéo e
ao pensamento, segundo as quais sdo constituidas as idiossincrasias dos individuos. Na atual cultura somatica, o
estatuto cerebral e o estatuto mental sdo equalizados, passando a definir a propria personalidade. Segundo Ortega
(2010, p. 143), o principal risco dessa coincidéncia esta relacionado ao entendimento dos sujeitos a partir da
representacdo de imagens correlatas a determinadas causas e efeitos de estados mentais, cujas visdes
reducionistas e objetivizadas da mente e do corpo humano podem gerar consequéncias graves em diversas
esferas socioculturais e clinicas. Convém lembrar que, no século XIX, as primeiras pesquisas da frenologia
afirmavam, a partir do tamanho do cranio, designar caracteristicas da personalidade dos individuos.
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Retomando as reflexdes do homem pds-organico de Sibilia (2002), pode-se dizer que,
na busca do corpo perfeito aceito socialmente, os sujeitos sdo impelidos a rechagar qualquer
tipo de bug no hardware (corpo/organismo) € no software (mente/codigo) corporais. Na
medida em que o medo constante do envelhecimento da matéria e da perda progressiva da
memoria alarmam a sociedade do espetaculo, envelhecer e esquecer tornam-se problemas a
serem resolvidos cada vez mais cedo. Esses problemas devem ser suavizados “por novos
farmacos e por toda a sorte de fitness cerebral”, como bem observou Maria Cristina Franco
Ferraz (2010, p. 11) acerca do “esquecimento na era da tecla save”. A esse proposito, no
episoddio “Memodria”, do programa “Alternativa Saude” exibido em 15 de agosto de 2013,
abordou-se a importancia da memoria para a saude e, de modo especifico, apresentou-se as
dificuldades vivenciadas com a doenga de Alzheimer. A fim de compreender como a memoria
interfere na saude, a apresentadora Patricya Travassos (P) entrevistou o ator Fernando Alves
Pinto, que perdeu a memoria em um acidente de bicicleta, mas conseguiu “recupera-la” apos
tratamento, € o neurocientista e professor do Instituto de Ciéncias Biomédicas da UFRJ, Dr.
Roberto Lent (R). A seguir, destaca-se o trecho do didlogo no qual o neurocientista explica a

apresentadora a relagdo entre envelhecimento ¢ memoria:

P: Roberto, o que que ¢ a memoria?

R: memoria € uma das propriedades mais misteriosas do cérebro. E € uma
propriedade que todos os neurdnios t€m. Nos, como temos um nimero muito
grande de neurd6nios associados, nos temos a memoria muito mais
desenvolvida e sofisticada do [sic] resto dos animais.

[...]

P: E inevitavel que a gente vai [sic] perder a memoria com a idade?

R: Nao, ndo ¢ inevitavel porque a gente pode morrer antes.

P: Ai que horror! Entdo, quando a gente ficar velho vai perder a memoria.
R: Ela vai diminuindo, mas isso varia de pessoa para pessoa. Problemas de
memoria tém se agravado na humanidade justamente porque a expectativa
de vida aumentou (MEMORIA, 2012, grifos nossos).

Nota-se a localizagdo da memoria no cérebro, sendo o esquecimento algo relacionado
a uma morte gradativa dos neuronios durante o decorrer da vida. Ainda ndo se pode impedir a
velhice nem a perda de memoria: fatos que horrorizam uma sociedade cada vez mais longeva
e desejosa da durabilidade de vida em modo “6timo e feliz”. Na contramdo da longevidade,
estdo os problemas relacionados a memoria que, no limite, inviabilizam o sucesso das
performances dos sujeitos durante suas trajetorias de vida. No entanto, ¢ possivel garantir a

performance 6tima se houver um feliz casamento entre genética e treinamento cerebral, o que
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fica claro na fala do neurologista Roberto Lent, ao ser perguntado sobre o por que de algumas
pessoas terem mais facilidade em memorizar nimeros e partituras musicais. Segundo Lent, é
possivel verificar nos individuos a existéncia de areas no cérebro com maior € menor
atividade e, consequentemente, identificar as diferencas individuais, uma evidente referéncia
a cerebrizacdo da identidade. Segundo o neurologista, as diferencas individuais sdo o
resultado da associacdo entre a hereditariedade genética e o treinamento durante a vida e, “se
coincidir de vocé ser bom em alguma coisa, vocé€ gostar daquela coisa e vocé treinar aquela
coisa, vocé sera excepcional naquilo” (MEMORIA, 2012).

Na era do sujeito cerebral e da cultura somatica, a performance considerada bem-
sucedida é exatamente oposta a dos doentes com Alzheimer: uma doenca degenerativa
caracterizada pelo dano generalizado na memoria, seguido de deméncia e pelas consequentes
perdas da autonomia, da independéncia e da identidade do sujeito, que passa a depender de
outras pessoas na realizagdo das atividades cotidianas mais bdasicas. Frente ao risco da falha
corpdrea (fisica e mental) e ao que isso significa em termos de diferenciacdo biossocial, o
individuo ¢ instado a ser “empresario de si mesmo” e, assim, a enfrentar as responsabilidades
pela sua autogestéogz. A representacdo do corpo 6timo coincide com a imagem de sucesso da
empresarizacdo de si. Isso porque as ideologias da saude e do corpo perfeito levam os
individuos a entenderem as doencas que “retorcem a figura humana como sendo sindbnimo do
fracasso pessoal, dos sujeitos que nao tém competéncia para cuidar de si” (ORTEGA, 2010, p.

35).

> Emprega-se aqui o termo biossocial como uma alusio & nogio de biossociabilidade cunhada pelo antropélogo
Paul Rabinow (1999) a fim de se estabelecer uma oposi¢cdo a sociobiologia, uma teoria de origem evolutiva
darwiniana que propde uma explicagdo biologica para a sociabilidade humana e dos animais. Apesar de as duas
ciéncias fundarem-se na biologia ¢ na sociedade, a proposta de Rabinow ¢é absolutamente critica a um
determinismo evolucionista que situa a biologia no centro da explicagdo dos processos socioculturais humanos.
Para o antropodlogo, a sociabilidade e a experiéncia humana devem ser entendidas como indissociaveis da
biotecnologia e da medicina. Isso porque as mudangas genéticas e corpoéreas tém uma implicacdo fundamental na
reordenagdo das dinamicas de sociabilidade, de modo especifico, da mudanca na formagao das identidades e das
praticas individuais e dos grupos. Em suas palavras, “a nova genética devera remodelar a sociedade e a vida com
uma forca infinitamente maior do que a revolugo na fisica jamais teve, porque sera implantada em todo tecido
social por praticas médicas e uma série de outros discursos” (Rabinow, 1999, p. 143). Nesse sentido, a
biossociabilidade pode ser entendida como uma marca contemporanea de que os critérios de sociabilidade sao
muitas vezes estabelecidos por uma moralizagdo da saude. Ao refletir sobre esse conceito, Ortega (2010, p. 30)
define biossociabilidade como uma “forma de sociabilidade apolitica constituida por grupos de interesses
privados, ndo mais reunidos segundo critérios de agrupamento tradicionais como raga, classe, estamento,
orientacdo politica, como acontecia na biopolitica classica, mas segundo critérios de saude, performances
corporais, doencgas especificas, longevidade, entre outros”. A diferenciagdo biossocial corresponde, entdo, a uma
série de distingdes estabelecidas pela hierarquizagao moral das performances fisicas dos sujeitos.
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A esse respeito, Benilton Bezerra (2002, p. 235) afirma que “comportar-se de modo a
exibir uma imagem saudavel significa apresentar-se a si € aos demais como um sujeito
independente, responsavel, confiavel, dotado de vontade e autoestima”, todos imperativos da
contemporaneidade. Se rejeitados, decorrem outros riscos para individuo que, segundo
Bezerra, podem ser a reprovagdo moral, a sensacdo de desvio, a insuficiéncia pessoal ou o
fracasso existencial. Na tentativa de se manter sujeito e de ser bem-sucedido em ser alguém,
os individuos acabam subordinados a todo o tipo de ajuda especializada, representando o que
Eherenberg (2010) denominou autonomia assistida: a gestao de si ancorada em uma oferta de
bens e servigos que auxiliam o autoaprimoramento. A performance do corpo 6timo e feliz
esta, entdo, ancorada na representagdo do dever e da possibilidade do autogerenciamento dos
riscos a saude, a fim de se evitar doengas ou mesmo minimizar as possibilidades de suas
ocorréncias.

Frente ao discurso do risco constante, os individuos precisam se sentir protegidos e
esperancosos em suas vivéncias subjetivas autdbnomas e responsaveis. A fé e a autoajuda
emergem, entdo, como mediadoras do equilibrio de si, na medida em que alicercam as formas
de ser e estar no mundo. Nesse sentido, diante das promessas de felicidade e da valorizagao
do corpo ideal, o equilibrio emocional e interior apresenta-se como elemento da composi¢ao
do eu corporal 6timo, na medida em que estabiliza possiveis dissonancias no ciclico
movimento do autoaperfeicoamento individual.

Esse ¢ o foco do programa do GNT “Viver com F¢é”, apresentado pela atriz carioca
Cissa Guimaraes, cuja historia de superagdo da morte precoce do filho a legitima para abordar
assuntos relacionados a fé*°. Na maior parte dos episodios, mostram-se como os individuos
apegaram-se a f€é apos experiéncias dolorosas e dificeis como doengas e mortes. Geralmente,
os participantes afirmam uma mudancga de estilo de vida por meio da fé, empreendida como
uma espécie de ferramenta diante do risco vivido. No episddio de 15 de agosto de 2012, a
apresentadora mostra como Duda Ribeiro, um ator que teve cancer, apoiou-se na fé como
uma forma de superar a doenca. Quando perguntado sobre o que entende por fé, ele responde
ser a certeza de que esta protegido. Na representagdo da protecdo, hd uma diferenciagdo de

forca e poder, no qual o mais fraco ¢ resguardado, cuidado e defendido pelo mais forte,

% Estreado em 2011, o programa “Viver com Fé&” ¢ apresentado pela atriz Cissa Guimardes e tem por objetivo
expor relatos de pessoas sobre suas historias de vida associadas a fé. No mesmo ano, a apresentadora lancou um
livro com a diretora desse programa do GNT, Patricia Guimaraes, intitulado “Viver com fé: histéria de quem
acredita”, no qual sdo reunidos depoimentos de participantes do programa “Viver com Fé”.
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proximo de um paternalismo. Ao sentir-se protegido, o sujeito — entdo fragil e debilitado —
sente-se encorajado a enfrentar medos e riscos na continua gestdo de si. Perante a incerteza do
corpo falho e do cancer, no melhor dos casos, supera-se a doenga e continua-se a procura
autovigilante pela saude, pelo corpo perfeito e pela longevidade. Nesse sentido, Cissa

Guimaraes encerra o programa com um trecho, comparando o movimento do mar com a vida:

E a vida continua depois da rebentagdo. E possivel ultrapassa-la e vivé-la
intensamente. Algumas ondas nos derrubam, outras apenas passam
suavemente por nds. Pra entrar de cabeca nesse mar, é preciso coragem,
peito aberto para o que der e vier. Nem todo mergulho ¢ facil, nem sempre ¢
facil se levantar. Mas como a gente costuma dizer: com fé, nada ¢ impossivel
(A FE, 2012, grifos nossos).

Na contemporaneidade, a representacdo da gestdo de si considerada vitoriosa ¢
constituida por um individuo autébnomo e responsavel que, sobretudo, deve manter-se
equalizado emocionalmente, a fim de ndo desanimar. A solugdo € gerir-se em modo assistido,
empreendendo toda a forma de “cuidado de si” disponivel, como a cosmética, o fitness, a
terapia e, especialmente a fé, visto que, a partir dela, hd a nog¢do de que tudo ¢ possivel,
inclusive a cura de doengas. Isso estad coadunado a nocdo de religido investigada por Mircea
Eliade (1992, p. 101) como “solucdo exemplar de toda a crise existencial”, a qual permite que
o homem ultrapasse as situagdes pessoais na resolugcdo de conflitos. Na cultura somatica, a fé
como solucdo de crises ganha um outro valor que, na verdade, parece estar bem proximo da
forca de vontade do sujeito na busca pela maximizacao de sua felicidade, desafiada a todo o
tempo pelos parametros estabelecidos de prazer e desprazer corporais.

Diante da autonomia assistida requerida & empresarizagdo de si, o sucesso de praticas
aconselhadoras e promotoras da autosseguranca tem reforcado predicados mentais como
“pense positivo” e “¢ a sua vez de agir” (TUCHERMAN, 2011, p. 11), ambos relacionados a
vontade do sujeito. Esses principios associam-se ao esfacelamento das instituicdes e das
comunidades em amparar e definir o individuo. Desse modo, a constitui¢do do projeto de
sujeito passa a depender de sua dedicacdo, determinacdo e capacidade em gerir-se, criar-se €
de agir no mundo, administrando riscos € mudancas. Em contrapartida, o individuo ¢ impelido
a administrar o stress e a adotar bons pensamentos a fim de aumentar a qualidade de vida e a
produtividade.

Para engendrar o corpo 6timo e feliz € preciso ter vontade, obstina¢do e constancia, na

medida em que a superacdao das crises depende da vontade do individuo. De acordo com
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Ortega (2010, p. 43), a vontade ou a fraqueza de vontade tem sido definida segundo critérios
materiais, fisicalistas e corporais, por isso, “forca e falta de vontade referem-se
exclusivamente a tenacidade e a constancia, ou a debilidade (desanimo) e a inconstancia na
observagao de uma dieta, na superagao dos limites bioldgicos e corporais, entre outros”. Para
o autor, quando a subjetividade ¢ deslocada para o corpo, a aparéncia torna-se esséncia ¢ a
alma, uma reliquia.

Nesse quadro somatico, a mente deve ser sadia no sentido de governar bem a matéria,
empreendendo as melhorias necessarias para “otimizar” a performance corporal. Parece
oportuno retomar a maxima do poeta Juvenal, qual seja, “Mens sana in corpore sano”, uma
mente s em um corpo sdo, segundo a qual a nogdo de equilibrio entre corpo e mente foi
firmada. No entanto, a inten¢do na obra “As Satiras” era mostrar a indignacdo do poeta face
aos homens da Roma Antiga, que, em suas oragdes, solicitavam riqueza, poder ou criangas
quando, segundo Juvenal, deviam pedir algo mais importante: que uma mente sa habitasse um
corpo sdo. Esse sentido critico ficou para segundo plano, sendo sobressaida posteriormente
pela nogao de saude fisica e espiritual como a chave para o equilibrio saudavel para um modo
de vida melhor. Na contemporaneidade, possivelmente as indignacdes de Juvenal seriam
outras, talvez relacionadas ao que venha a ser saude, corpo e mente. Quigd, até o poeta fitaria
sua satira sagaz aos padrdes de performance corpdrea 6tima impostos a mulher.

Na era do imperativo da felicidade assistida, a no¢do de equilibrio emocional e
corporal estabelece padrdes de uma feminilidade doécil, apta a aceitar as recomendagdes —
mais disciplinadoras que conselheiras — da cultura da midia. O medo de perder o controle de
si, a obsessdo pela beleza e pelo fisico, bem como o pavor de envelhecer, constituem as
principais tiranias femininas contemporaneas: todos, mecanismos de controle sobre a
independéncia feminina. Em seu célebre livro “O mito da beleza: como as imagens de beleza
sdo usadas contra as mulheres”, publicado nos Estados Unidos em 1991 e no Brasil em 1992,
a antropologa americana Naomi Wolf observa atentamente como essas tiranias t€ém exercido
poder sobre a feminilidade. Assim, segundo a autora, mesmo depois das brechas de poder
conquistadas pelas mulheres ainda ha empecilhos para que elas obtenham, de fato, prestigio e
poder na sociedade. Para Wolf, o modelo de mulher poderosa e de sucesso ndo mais esta
associado a uma feminilidade na qual a mulher ¢ domesticada para o lar, uma subjetividade
equalizada entre a beleza e a renuncia de si, a qual foi corporificada pelo ideal da esposa, mae

e dona de casa equilibrada. Ao invés disso, desde a década de 70, instalou-se um outro
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mecanismo de controle sobre a independéncia feminina, o que Wolf (1992) chama de “mito
da beleza”: um modelo ancorado no trabalho, no corpo e na sociabilidade da mulher que, pelo
menos no mundo ocidental, passou a legitimar a ideologia da beleza como a ideologia
feminina. De acordo com a antropo6loga, a origem desse mito remonta a Revolugdo Industrial
e suas consequentes mudangas na familia e no trabalho, as quais consolidaram o culto a
domesticidade da mulher e o codigo de sua beleza. Ao refletir sobre esse mecanismo de
controle, a pesquisadora Selma Regina Nunes Oliveira (2007, p. 105) afirma, nos dias de
hoje, esse mito ter se tornado “uma emboscada da qual as mulheres ndo se conseguem
desvencilhar”.

No mundo instigado pelo mito da beleza, aceleradamente as mulheres tém recorrido as
cirurgias plasticas, a gastronomia da fome e a todo o tipo de fitness corporal para tornarem-se
“poderosas”. Evidentemente, isso desvela um biopoder e uma biopolitica de controle da
feminilidade regidas pela moralizacdo do mito da beleza, o qual “ndo estd adoecendo as
mulheres apenas fisicamente, mas também mentalmente” (WOLF, 1992, p. 305), por meio de
disturbios alimentares e psicoldgicos. De acordo com a antropologa americana, a eficiéncia
desse mito esta associada a uma relagao de poder que confere valor a beleza por meio de um
padrdo imposto culturalmente, segundo o qual se estabelecem as hierarquias e as competigdes
entre as mulheres. O mito também esta, dessa forma, relacionado a uma estrutura cultural,
econdmica e politica contemporanea que, ao mesmo tempo em que reforca o poder dos
homens e das institui¢des masculinas, engendra um poder contraofensivo em detrimento das
mulheres, nao raro prejudicando sua vida fisica e psicoldgica.

Com valor simbdlico e social capaz de gerar filiagdes e exclusdes, a beleza como mito
constitui um dos principais insumos da cultura da midia e das industrias da beleza, da moda,
da estética e do fitness. Na programacao do canal GNT, hd uma série de amoldamentos do
comportamento feminino a determinados estilos de vida e padrdes de beleza que desvelam
discursos interessados em reafirmar a necessidade de disciplina, subordinacao, assiduidade e
dedica¢ao da mulher ao seu projeto de corpo jovem, magro, mas esculpido na medida certa
por musculos, saudavel e equilibrado. As andlises discursivas do GNT acerca do corpo
feminino 6timo ndo podem ser examinadas como indissocidveis do mito da beleza. No
entanto, quando se pensa na performance feminina apta a fazer tudo, cuidar do lar, dos
relacionamentos e de si, o mito da beleza parece nao comportar todo o &mbito de uma analise

que extrapola o dominio do corpo. Na contemporaneidade, o imperativo de uma existéncia
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otima e feliz ndo estd limitado somente ao corpo e é exatamente isso que se buscara

compreender na investiga¢ao acerca do lar e dos relacionamentos 6timos.
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3.3. Lar

O territério onde se desdobram e se repetem dia a dia os gestos elementares

das “artes de fazer” ¢ antes de tudo o espago doméstico, a casa da gente. De
tudo se faz para ndo “retirar-se” dela, porque ¢ o lugar “em que a gente se
sente em paz”. “Entra-se em casa”, no lugar proprio que, por definigdo, ndo
poderia ser o lugar de outrem. Aqui todo o visitante ¢ um intruso, a menos
que tenha sido explicita e livremente convidado a entrar. [...] Este territorio
privado, ¢ preciso protegé-lo dos olhares indiscretos, porque cada um sabe
que o minimo apartamento ou moradia revela a personalidade de seu
ocupante.

Michel de Certau e Luce Giard®

Na contemporaneidade, cujas telas tendem a tudo exteriorizar, o territorio do lar, bem
como os relacionamentos e as praticas a ele associados, ndo mais restringem-se as maneiras
intimas de viver de uma subjetividade interiorizada. Revelam-se a vigilancia dos olhares
atentos e curiosos as praticas de exposi¢do da intimidade. Em reality shows, weblogs e
fotologs, o olhar do outro ¢ convidado a ver o que outrora se escondia e se furtava na
intimidade. Bem diferente de como idealizara Bentham em seu panoético, hoje se vé emergir
um novo estatuto do olhar que tem reconfigurado os limites entre as esferas publicas e
privadas. Menos uma ordem de interdicdo e mais uma normatizacdo do ideal da performance
Otima, essa espécie de “olho publico” mostra um desejo insepardvel do cuidado da imagem
perante o olhar do outro (BRUNO, 2005). Esse “olho publico” incita todos a engendrarem
seus projetos de sujeito a altura de um ideal de sucesso e de realizagdo pessoal da ordem da
performance, segundo a qual prega-se a superacao dos limites pessoais e a adequagdo de si a
uma imagem prestigiosa. Parece tratar-se de um projeto concernente mais a aparéncia e a
autoimagem do que a uma ontologia do sujeito. Na medida em que ser visto € sindbnimo de
existir, todos os recantos da vida ordinéria dos homens comuns e andnimos tornam-se aptos a
serem projetados nas telas e, entdo, a se fazerem visiveis a outrem.

Na atual cultura do espetaculo, o canal GNT convoca os telespectadores a penetrarem
na ordem publica da vida cotidiana, a fim de aprenderem a gestdo do lar. Na maioria dos
programas, ha um viés confessional dos participantes andnimos em busca de uma autonomia
assistida e filantropica, os quais desejam empreender uma performance 6tima do individuo no

lar e, também, uma performance 6tima do lar. No imperativo de subjetividade feminina 6tima

% Cf. CERTEAU, Michel de; GIARD, Luce. Espagos privados. In: CERTEAU, Michel de; GIARD, Luce;
MAYOL, Pierre. A invencéo do cotidiano: Morar, cozinhar. Petropolis, RJ: Vozes, 1996. p. 203-210. v. 2.
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e feliz, midiatizado pelo GNT, ensina-se a cozinhar, a decorar, a cuidar dos filhos, a
relacionar-se com eles e até a viver a maternidade, antes e depois do parto. A pedagogizagao
midiatica desses programas privilegia as praticas relativas ao ambito doméstico da mulher
solteira, casada e/ou mae. A fim de desvelar de que forma a harmonia, o bem-estar, a
educagdo dos filhos e a boa imagem do ambiente doméstico se sobressaem como as principais
promessas discursivas desses programas, investigam-se as representagdes femininas
engendradas a partir da nogao de lar 6timo e feliz.

Na contemporaneidade, a mulher deve empreender todos os cuidados necessarios para
constituir sua melhor performance feminina fisica, a qual se acumula a outras performances
de si no ambito do lar, da familia e dos relacionamentos. Quando se fala em cuidar da
decoragdo da casa, da cozinha ou dos filhos, ¢ a0 menos curioso retomar que, nao faz muito
tempo, a mulher ocidental era disciplinada a ser uma espécie de boneca do lar. Seu projeto de
sujeito era circunscrito as paredes do ambiente doméstico, em cujo destino residia o cuidado
do lar, do marido e dos filhos. Durante séculos da historia ocidental, a mulher foi educada
segundo a moral e os costumes que a localizaram como o segundo sexo e cuja passividade
corporal e social foi valorizada. Ensinaram-lhe a ser um objeto, tal qual uma “boneca viva”,
cuja feminilidade devia ser praticada com um tnico fim, o cuidado do outro, pois seu objetivo
de mulher era buscar agradar seu marido, sua familia, seus filhos e etc., como bem desvelou
Simone de Beauvoir (1980, p. 22-23). Propuseram-lhe modos € comportamentos considerados
“virtudes femininas”, tais como cozinhar, costurar, cuidar da casa, cuidar da toalete, saber
seduzir e obedecer.

Publicado primeiramente em 1949, “O Segundo Sexo” de Beauvoir ¢ um livro sobre a
condi¢do feminina nas dimensdes sexual, psicoldgica, social e politica, no qual se verificou
que a mulher ocidental foi instada a se sujeitar ao outro, diante de um mundo que pertenceu
aos homens e que conservou — e ainda conserva — uma forma que eles lhe imprimem.
Conforme andlise da autora, diante do processo de formacdo de sujeito e de género, a
autonomia da mulher fora minguada e afastada de seu proprio dominio, de modo que o
exercicio de sua liberdade e de sua coragem em “ser outra” foram silenciados. No entanto,
com as conquistas da entdo “nova condi¢do da mulher”, condizentes ao momento vivido nos
primeiros quartéis do século XX, como o direito de voto e de trabalho, a busca pela

emancipagdo feminina se deu em funcdo da utopica igualdade dos direitos delas aos deles.



163

Cerca de vinte anos apds a publicagdo de Beauvoir, o livro “A Mistica Feminina” de
Betty Friedan, publicado nos Estados Unidos, em 1963, e no Brasil, em 1971, representou
uma denuncia acerca da condi¢do vivida pela mulher americana na sociedade de consumo
regida pelo sistema capitalista da obsolescéncia acelerada. A autora analisou como a mulher
americana no final dos anos cinquenta fora convocada a construir seu projeto de sujeito e de
género segundo a “mistica feminina”, aquela que foi aos poucos substituida pelo “mito da
beleza”. A mistica feminina pode ser entendida como um conjunto de discursos, no sentido
foucaultiano, os quais foram engendrados de modo a instituir como ambigdo, e verdadeira
realizacdo da mulher americana, o projeto de ser uma dona de casa, sadia, bonita, educada,
dedicada exclusivamente ao marido, aos filhos € ao lar.

Por conseguinte, varios esforcos foram empreendidos por meio de revistas femininas,
propaganda, televisdo, cinema, novelas, colunas e livros no sentido de difundir representagdes
femininas ancoradas nos moldes da mistica feminina, segundo a qual a mulher era convocada
a desejar e, assim, a ajustar-se”. De modo geral, a mulher era representada pela imagem da
“jovem, quase infantil; fofa e feminina; passiva, satisfeita num universo constituido de quarto,
cozinha, sexo e bebés” (FRIEDAN, 1971, p. 33). Como temadtica das revistas femininas da
época destacam-se receitas culinarias, modas, cosméticos, moveis e cuidados com o corpo,
cujos assuntos dirigidos as mulheres donas de casa restringiam-se ao cuidado da beleza,
ferramentas para a conquista e conservagao do homem, a procriacdo, ao cuidado do marido,
das criangas ¢ do lar.

As obras de Beauvoir e Friedan mostram certas vontades de verdade, segundo as quais

as mulheres foram convocadas a aceitar e a sujeitar suas vidas de modo a constituirem seus

% No cinema a mulher foi exemplarmente amoldada 4 mistica feminina. Como exemplo, cita-se o filme The
Stepford Wives de 1975, refilmado em 2004 e traduzido como “As Mulheres de Stepford” ou “Mulheres
Perfeitas™®. Baseado no romance de Ira Levin, publicado em 1972, o filme de 1985 ¢é uma ficgdo cientifica de
suspense, sem final feliz, que mostra Joanna Eberhart, uma fotoégrafa de Nova lorque, mae de dois filhos, cujo
marido, o advogado Walter Eberhart, deseja se mudar para a cidade interiorana de Stepford, Connecticut. Como
tipica mulher libertaria dos anos 70 em busca de sua independéncia profissional, a representacdo de Joanna é
adversa a invocag¢do pela mistica feminina e adotada pelas mulheres da cidade de Stepford, as quais sdo passivas,
belas e ocupadas com os trabalhos domésticos. Joanna ndo vive em fun¢do da familia e deseja dividir as tarefas
do lar com o marido; ela ¢é, pois, a representagdo da mulher que comegara a experimentar sua liberdade e a
desejar transformagdes nos papéis e nas relagdes de poder. Quando faz amizade com outra moradora da cidade
que também foge aos moldes das mulheres da cidade, juntas descobrem que os homens de Stepford matavam
suas mulheres para, entdo, as substituirem por mulheres-robds, uma operagao fatal e irreversivel. No contexto no
qual foi escrito e filmado esse romance, pode-se dizer que esse filme ¢ metafora e metonimia da vontade de
verdade de se suprimir a liberdade da mulher, pois, em meio as ideias do movimento feminista Woman's
Liberation, ndo se queria viver em funcao dos outros e do lar. Elas desejam ter uma carreira e isso significa mais
que um emprego, “significava realizar algo, ser alguém e ndo apenas existir através de terceiros”, como bem
analisou Friedan (1971, p. 37).
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projetos de sujeito e de género segundo o olhar do outro. No entanto, o que se percebe, pelo
menos no discurso do canal GNT, ¢ a ressonancia de algumas tematicas circunscritas ndo so
pelo mito da beleza, mas também pela mistica feminina. Isso fica evidente no episddio
“Hamburguer” (16/08/2012), do programa de culinaria “Cozinha Pratica”, apresentado pela
chefe de cozinha Rita Lobo’®. Por meio do discurso direto, coerente a tecnologia da
intimidade do canal GNT, a apresentadora deixa escapar um modelo de mulher preocupada
em agradar o companheiro e a familia, em cuidar dos filhos € em manter um equilibrio

doméstico. A seguir, reproduz-se o trecho referido:

Eu descobri que as mulheres sem muito jeito com o fogdo tém basicamente
duas grandes oportunidades para aprender a cozinhar. Uma €, quando a
gente se apaixona e quer logo brincar de casinha, aprende a fazer risoto. A
outra chance de ganhar mais intimidade na cozinha ¢ um pouquinho depois
quando o primeiro filho nasce. Eu ja era chefe formada quando o meu
primeiro filho nasceu e, mesmo assim, eu fiquei tdo insegura com as
papinhas. Comeca com a de frutas, com a de legumes, pode por sal, ndo
pode. Mas, passado um tempo, vocé ndo precisa fazer um jantar para as
criangas e outro para os adultos. [...] No programa de hoje, vimos como
preparar um jantar que agrada pessoas de todas as idades e descobrimos que
hamburguer bem feito pode ser um prato gourmet. E para deixar a refeicdo
saudavel trocamos o refrigerante por uma delicada agua aromatizada numa
jarra linda que deixa a mesa cheia de charme (HAMBURGUER, 2012,
grifos nossos).

E curioso perceber nesse texto que as oportunidades para a mulher aprender a cozinhar
ndo estdo associadas ao convivio dela com os amigos ou dela com ela mesma. Ao contrério,
reforga-se a ideia de mulher como boneca do lar, a qual, ao estar apaixonada, “quer brincar de
casinha”, um reducionismo que favorece o desenvolvimento de meninas precocemente
obrigadas a constituirem suas personalidades a partir da feminilidade. Tendo o olhar do outro
como referéncia de eficiéncia do lar, Rita Lobo mostra uma representacdo feminina
preocupada em cozinhar bem para ser considerada uma boa mae e uma boa companheira-

esposa-namorada. Para tanto, empreende-se todo o tipo de pedagogizacao midiatica, do

% Criado em 2011, o “Cozinha Pratica” é apresentado pela chefe Rita Lobo, a qual ensina o preparo de receitas
diversas explicadas passo a passo. Nos episodios e na sinopse desse programa, sempre se ressalta que as receitas
sdo faceis, saudaveis e os alimentos escolhidos, acessiveis. A chefe é autora de livros de culinaria como “A
conversa chegou a cozinha, cronicas e receitas”, “Culinaria para bem-estar, receitas antiTPM” e “Panelinha,
receitas que funcionam”. Ademais, ela € colunista da secdo “Panelinha” na revista LOLA da Editora Abril.
Desde 2000, Rita Lobo publica em seu site “Panelinha — receitas que funcionam” receitas e curiosidades
culinarias. Cf. BLOG da Rita. IG. 2013. Disponivel em: <http://panelinha.ig.com.br/site_novo/meuBlog/rita>.
Acesso em: 2 fev. 2013.
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programa ao sife, expondo o passo-a-passo, de forma bem didatica, com referéncias de
utensilios domésticos, bem como de formas de arrumar o prato e a mesa.

A partir disso, nota-se que o objetivo, absolutamente conformado de Rita Lobo, ¢
agradar a todos com seu prato gourmet, feito em casa, saudavel, preparado por ela e posto em
uma mesa bem arrumada®’. Alias, a harmonia do lar enovela-se justamente pela necessidade
de satisfazer a todos e pela facilidade do preparo da refeicdo saudavel, no sentido de sobrar
tempo para a realizacao de outras tarefas, afinal, ela ¢ impelida a dar conta de fazer tudo. Ha,
pois, permanéncias de uma docil dedicagdo ao lar coerente a mistica feminina, cuja dona de
casa, embora compre alimentos congelados e enlatados, como as papinhas prontas, por

(133

exemplo, deseja “‘elaborar o prato’, a fim de provar sua participagdo pessoal e preocupacao
em agradar a familia” (FRIEDAN, 1971, p. 186). A eficiéncia na cozinha ¢, entdo, sindnimo
da satisfagcao familiar.

Em seu programa de culinaria “Nigella”, a apresentadora inglesa Nigella Lawson
ensina receitas sofisticadas, geralmente repletas de manteiga e agucar. Essa chefe de cozinha
tinha uma peculiaridade: ela assumia sua beleza, ndo pelo padrao de magreza apregoado pela
midia, mas pela valorizacdo de seus contornos corporais, marcados por curvas que
delineavam barriga e quadris volumosos”®. Contudo, em 2012, ela aderiu a dieta de baixissima
caloria e aos exercicios didrios, no sentido de reconfigurar seu corpo, pouco antes de estrear
sua nova série “Nigelissima” na televisao britdnica BBC2. Apo6s langar seu livro “How to be a
domestic goddess” (como ser uma deusa doméstica) em 2000, Nigella Lawson tornou-se o
proprio simbolo da “deusa doméstica”: uma mulher que, apds as diversas conquistas
femininas nos séculos XIX e XX, ndo esta mais confinada a esfera doméstica, no entanto,

retorna a cozinha constantemente no tempo vago entre o “cuidar de si” e o “cuidar do outro”,

pois, deseja satisfazer e agradar a familia com seus preparos rapidos e deliciosos. Segundo a

°7 Quando a cozinha internacional passa a promover (re)adaptacdes e flexibilizagdes a uma série de técnicas e
principios de culindrios locais e regionais, o termo gourmet € ressignificado, assumindo uma outra acepcao ja de
certa forma alforriada da alta cozinha francesa. Segundo Ariovaldo Franco (2004, p. 257), ser gourmet passa a
corresponder a um consumidor “interessado em tudo que bebe e come, pessoa que aprendeu a degustar
prazerosamente os alimentos, sabendo avalid-los segundo critérios que nao advém exclusivamente da
socializacdo” ¢, nesse sentido, “transcender o chauvinismo culindrio e poder realizar uma mistura sutil de
tradi¢do e de curiosidade pelo novo”.

% “Nigella” ¢ um programa de culinaria produzido e exibido pela BBC e, no Brasil, exibido pelo GNT.
Apresentado por Nigella Lawson, uma jornalista britdnica, chefe de cozinha e critica gastrondmica, o programa ¢
destinado a pedagogia da culinaria de pratos considerados simples, mas sofisticados. Intitulado “How to Eat”,
em portugués, significa “como comer”, esse primeiro livro de Nigella foi publicado em 1998 e tornou-se um
bestseller, vendendo cerca de 300 mil copias, motivo pelo qual deu origem ao seu programa de televisao.
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chefe de cozinha, o esfor¢o requerido para o preparo de um bolo é bem menor se comparado
ao reconhecimento e a satisfagdo de sentir-se uma “deusa doméstica” ao conseguir preparar
rapidamente uma receita que todos irdo apreciar (LAWSON, 2000). Isso deixa claro a
ressignificagdo — e ndo exatamente uma substituicdo como propds Naomi Wolf — dos
mecanismos de controle da mistica feminina e do mito da beleza, segundo os quais o modelo
da “heroina doméstica” foi reconfigurado incorporando o padrdo de beleza 6timo.

Os programas exibidos no canal GNT mostram uma Nigella Lawson cheia de curvas e
bem sensual com seu jeito de cozinhar e de ensinar. No episddio exibido em 16 de agosto de
2012, a chefe prepara duas receitas para si mesma e outra para os filhos, de modo a mostrar
que a mulher também tem a oportunidade de cozinhar para si mesma. Sem pudor caldrico, a
chefe, envolta em seu penhoar, prepara uma rabanada frita na manteiga para o café da manha.
Segundo Nigella Lawson, “a rabanada tem que ser frita na manteiga, o pao absorve a
manteiga, claro” e, depois de tirar um volumoso naco de manteiga, diz: “admito que isto ¢
manteiga demais. Mas, quer saber? E o meu agrado de domingo”. Depois de pronta a
rabanada, ela se prepara para comer a rabanada sozinha: “Pego uma faca, uma colher e um
guardanapo. Apago o fogo e me sirvo. [...] Vou voltar para a cama com o jornal e isto”,
apontando para o prato. Observe-se que, nesse preparo, ha o prazer associado ao preparo do
prato, bem como a ingestao de um alimento bem calérico, como um presente para si, digno de
uma manhad de domingo, apds uma semana exaustiva de trabalho. O mérito de comer uma
rabanada frita em muita manteiga ¢ engendrado pela logica do prazer e de se fazer feliz pela
comida. Sempre houve uma relagdo entre comida, prazeres e relagdo com o corpo. De acordo
com Luce Giard (1996, p. 259), ¢ possivel analisar as relagdes dos individuos com seus
corpos € com o0s outros, por meio do interesse € do cuidado que se tem com a comida diante
de um conjunto de prazeres ou restricdes que se permitem ou se impdem. Na atual cultura
somatica que apregoa o corpo magro e Otimo, tdo logo se ingere uma rabanada, ela
transforma-se em culpa, adiposidade e falha corporal.

Em um outro momento desse mesmo episodio, Nigella Lawson prepara coxas de pato
com batatas, um prato que, segundo a chefe, ¢ muito calorico e, por isso, precisa acompanhar
uma salada verde. Se na primeira receita o prazer se sobressai a preocupa¢ao com a manteiga,
aqui, o equilibrio caldrico ¢ estabelecido. A apresentadora enfatiza a facilidade do preparo
dessa receita, escolhida quando ela precisa de um bom jantar e estd cansada para cozinhar.

Em uma outra receita desse episddio, ela despende mais tempo para a feitura de um bolo de
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chocolate amargo, o qual ¢ servido aos filhos. Na pedagogizacdo midiatica desse programa,
ressalta-se a todo o momento a facilidade e a praticidade do preparo das receitas, uma nota
fundamental para a mulher contemporanea — solteira ou casada — posta a “dar conta de fazer
tudo” e, nesse caso, a empreender uma performance 6tima na gestao do lar e igualmente na
ingestao dos alimentos.

Ora os programas de culindria apresentam a mulher como a gestora do lar, por
exemplo, “Cozinha Pratica” e “Nigella”, ora essa administragdo ¢ uma tarefa compartilhada.
No episodio do programa “Que Marravilha!”, exibido em 16 de agosto de 2012, essa gestao
compartilhada ¢ solicitada por Aline, a qual denuncia ao programa o fato de o seu marido
Jodo Ricardo ndo saber cozinhar o basico”. O programa “Que Marravilha!” é um reality
show de culinaria, no qual o chefe de cozinha francés Claude Troisgros ensina pessoas
andnimas a cozinhar, selecionadas a partir de dentincias feitas por outras pessoas, geralmente
parentes ou colegas, os quais explicam a necessidade da ajuda. Primeiro, o Claude Troisgros
ensina o participante como preparar um prato, depois, esse ¢ deixado sozinho a fim de ser
testado sobre aquilo que aprendeu. No story line do episddio analisado, percebe-se a

reclamacao de uma mulher cansada em assumir a cozinha. Eis o trecho destacado:

Aline ¢ casada com Jodo ha 6 anos. E ha 6 anos, quando alguém quer comer
algo em casa, ¢ ela quem tem que ir para o fogdo e preparar. Enquanto isso,
Jodo s6 quer saber de futebol na TV. Pra virar o jogo, Aline enviou um video
para o Que Marravilha!: quer que o marido aprenda a cozinhar pelo menos
o basico, pra ela ndo ter que ser sempre a pessoa que vai pra cozinha.
Mesmo tendo praticamente experiéncia nula com as panelas, Jodo garante:
no dia que tiver que cozinhar, vai fazer pratos melhores do que os da esposa.
Ser4 que, com a ajuda de Claude, ele vai conseguir provar isso? (JOAO,
2012, grifos nossos).

Nesse texto, a reclamag@o de Aline ¢ um sintoma de que ainda ha uma ressonéncia do

papel da mulher como “heroina doméstica”, aquela responsavel pela gestao do lar. Como seu

% Estreado em 2010, o programa “Que Marravilha!” é apresentado por Claude Troisgros, um renomado chefe de
cozinha francés de uma familia tradicional de gourmets os “Troisgros”. Os telespectadores podem participar do
programa e aprender a cozinhar com o proprio Claude Troisgros, mas, para tanto, devem produzir um video e,
envid-lo pelo site, explicando o motivo pelo qual desejam ser selecionados ou a razdo que os leva a indicar
alguém para participar do programa. O nome do programa “Que Marravilha!” é uma pardédia a propria
pronuncia portuguesa do chefe franc€s Claude Troisgros, conhecida desde seu antigo programa “Menu
Confianca” do GNT, apresentado com o jornalista Renato Machado.
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marido ndo sabe cozinhar, no casamento, ela acabou incorporando uma mistica feminina, ao
menos no ambito da cozinha. Depois de seis anos de casa, ela deseja que o marido a ajude na
cozinha de modo a preparar pratos basicos do dia-a-dia e desocupar-lhe as maos para outros
afazeres. Observe-se, ademais, o desafio competitivo estabelecido pelo marido, o qual
acredita ser capaz de preparar pratos melhores se comparado a esposa. H4 menos de meio
século, essa necessidade de competicdo performatica no casamento nem era cogitada. Isso
porque, na época na qual a mulher era proibida de adentrar no mundo masculino, restava-lhe
apenas a ocupac¢ao de dona de casa e a dependéncia ao marido, pois a unido nao significava a
divisdo de tarefas, mas sim um esvaziamento de sua imagem feminina. Foi exatamente isso
que Betty Friedan destacou na fala de um antigo editor da McCall’s - uma revista feminina
estadunidense, cujo contetido era constituido, especialmente nas décadas de 50 e 60, pela
representacao tipica da mulher da mistica feminina — sobre as pautas das reunides editoriais
ocorridas em meados da década de 50. Segundo o editor, as vezes cogitava-se questionar a
relacdo conjugal sobre o que aconteceria “as mulheres se os homens passassem a decorar,
cuidar das criangas, cozinhar e fazer tudo o que ela costumava realizar sozinha”, contudo, nao
se podiam publicar matérias as quais abordassem a “mulher abandonando a casa para seguir
carreira” (FRIEDAN, 1971, p. 46)'®. A reformulagdo da mistica reside justamente no
discurso acerca de uma mulher que j4 ndo mais abandona o lar, muitas vezes ndo se casa,
segue sua carreira, “cuida de si”, cuida dos outros e, sobretudo, deseja ser vista por sua
performance 6tima e feliz.

Ainda sobre o episodio do “Que Marravilha!”, destaca-se o trecho inicial do programa
cuja edi¢do mixa diversas falas de modo a tragar um perfil do participante. E interessante
perceber trés representagdes femininas neste texto referentes a mae de Jodo, também avessa a
cozinha, a sua irma que, muitas vezes, realizava as tarefas domésticas ao invés dele, e a sua

esposa, a qual tem sua participagdo no lar desvalorizada.

1% Conforme Betty Friedan, os editores da revista McCall’s, em 1954, avidamente transformaram o conceito de
unido em um movimento de carater nacional, produzido por publicistas, pastores e editorialistas. Sindnimo de
ambito das finalidades masculinas mais amplas, refor¢ava-se a unido por meio da censura das mulheres que
deixassem seus maridos ajudarem nas tarefas domésticas, ao invés de utilizarem o tempo para liderar o pais e o
mundo, afinal a eles era permitido o espago publico. Por meio dessa publicizacdo limitadora da ajuda e da
participagdo masculina no lar, reforgou-se uma representagdo feminina cravada no cuidado do lar. Ironicamente,
Friedan (1971, p. 44) questiona: “por que homens com capacidade para estadistas, antropologos, fisicos, poetas,
eram obrigados a lavar pratos e a trocar fraldas & noite e nas manhas de sabado, quando poderiam usar esse
tempo extra em compromissos mais amplos para com a sociedade?”.
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Aline: Ele ta prometendo para mim um jantar ha 15 anos e nao faz nada. [...]
Mae: O Jodo Ricardo ndo sabe cozinhar. E eu vou dizer a verdade: ele nao
gosta de cozinha ndo. Ele saiu puxando eu [sic].

Aline: Mas, eu acho também que ele é um pouco preguicoso. Quando ele
chega do trabalho, ele senta no sofa.

Mae: Eu mandava ele [sic] fazer alguma coisa, mas s6 que enrolava,
enrolava, enrolava e acabava niao fazendo.

Irma: E ai a gente acabava fazendo, porque ele ndo tinha feito.

Jodo: Eu ndo sou tdo imprestavel também, porque quem lava a louca aqui
em casa sempre sou eu.

Aline: S6 lava a louca.

Jodo: Quem pendura a roupa, quem recolhe a roupa do varal sou eu.

Aline: Na verdade, ele coloca a roupa para lavar, mas quem lava é a
mdquina, ndo é ele, né? Ele so aperta o botdo.

Jodo: Ai chega na janta, que abre o apetite, ai eu te falo que eu fico
totalmente dependente dela.

[...]
Aline: Ele acha que cozinhar ¢ facil e ele vai descobrir o contrario agora
(JOAO, 2012, grifos nossos).

A reclamagdo expressa a insatisfacdo e a infelicidade de uma esposa cujo marido
nunca lhe preparou um jantar em quinze anos de relacionamento. Segundo Aline, em fun¢do
de Jodo ter vivido toda a vida com a mae e as irmds ao seu redor, as quais sempre fizeram
tudo para ele, o marido tornou-se preguicoso ¢ ela, entdo, acaba também por assumir as
tarefas domésticas. Nesse episodio, a felicidade de Aline ¢ expressa durante o preparo do
jantar pelo marido por meio de uma inversao de rotinas: ele vai para a cozinha e ela senta no

3

sofa com o apresentador Claude, o qual lhe pergunta se ela estd gostando da “vida de
dondoca”. A leitura atenta desse questionamento desvela a parafrase de uma representacao
feminina ancorada na imagem da “dondoca”, remetendo a uma conotagdo afetivo-pejorativa
de uma mulher, a qual ndo necessita fazer esforco em sua vida e cujas preocupacdes
distinguem-se pela futilidade.

O entrave estabelecido entre homens e mulheres no ambito doméstico acerca das
préaticas do lar sdo consequéncias de um novo estilo de vida contemporaneo, no qual, em uma
unido, ainda ¢ preciso negociar muito, a fim de se partilharem as responsabilidades
domésticas. Isso mostra uma condi¢do feminina ainda ancorada em um diferente acesso as
profissdes e as tarefas estabelecidas no lar e no trabalho. Mesmo diante das modificacdes
elementares da importancia da mulher na divisdo do trabalho — as quais intensificaram a sua
inser¢do em profissdes intelectuais ou administrativas associadas aos produtos simbolicos,
como “jornalismo, televisao, cinema, radio, relagdes publicas, publicidade e decoracao”, além

de sua participacdo em carreiras proximas as tradicionais atividades femininas (saude,
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assisténcia social, ensino) —, sua entrada em cargos de autoridade no ambito da economia,
financas e politica ainda ¢ restrito (BOURDIEU, 2011, p.108). Diante desse cenario de
reconfiguragao da condicao feminina, as mudangas nitidas em curso nao devem dissimular
nem ocultar do olhar cauteloso e atento do observador uma série de permanéncias nas
posigdes relativas da mulher na contemporaneidade. A fala imprudente do apresentador
Claude, ao se referir a participante como uma dondoca, revela a permanéncia de um modelo
tradicional da condicdo feminina mesmo em um momento historico no qual a mulher ja
trabalha e possui uma carreira fora de casa.

Retomando a andlise do episodio do “Que Marravilha!” observa-se que, por meio de
uma forma confessional e satirica de “lavar a roupa suja”, a participante Aline denuncia a
inoperancia culinaria do marido, a0 mesmo tempo em que solicita ajuda mididtica na busca do
equilibrio de seu lar. Nesse caso, o sucesso da gestdo doméstica 6tima depende de uma
performance do marido assistida pelo chefe de cozinha, que o ensina a preparar uma receita
nem um pouco elementar (pene com ragu de pato e goiabada) a fim de surpreender sua
esposa. Sua performance ¢ vigiada e assistida por espectadores em um programa que legitima
a observagdo ¢ a indiscrigao, extrapolando o sentido da intimidade como ambito no qual se
resguarda a vida privada. Diferentemente disso, o olhar do outro invade a cozinha do casal, a
sala de jantar, a sala de estar e a area de servigo, expondo a intimidade sem muito
discernimento. A intimidade como espetaculo (SIBILIA, 2008) ndo resguarda muitos
segredos ao olhar da alteridade, expdem-se as relagdes familiares ao extremo e as limitagdes
dos individuos ao limite. De acordo com Fernanda Bruno (2010, p. 168), um dos pontos
nevralgicos acerca dos processos de vigilancia contemporaneos refere-se a “progressiva
naturalizacdo da vigilancia como forma de observagdo, atengdao e cuidado”, a qual ¢
incorporada ao tecido social, tecnoldgico, subjetivo e estético. Nesse cenario, os programas do
género reality show, de uma forma cada vez mais inovadora, empregam tecnologias,
discursos e estéticas de vigilancia como forma de incitar o olhar a exposi¢do de eu na tela.

Ao retomar o story line do programa, observa-se a solicitagdo de Aline para seu
esposo aprender a cozinhar pratos basicos a fim de ajuda-la no dia-a-dia. E ao menos curioso
a diregdo do programa ter escolhido uma receita dita gourmet para Jodo impressionar sua
esposa. Evidentemente, isso se relaciona a um estilo de vida contemporaneo, cujas rotinas
aceleradas favorecem a refeicao pronta em restaurantes. Conforme observa Flausino (2008, p.

33), “cozinhar ndo ¢ mais uma atividade corriqueira, ocupa o espaco do lazer, vira hobby”. Na
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contemporaneidade, a comida caseira preparada em casa ¢é ressignificada, ganhando um outro
status e valor. Isso porque o ato de cozinhar — e também o ato de comer — ndo esté relacionado
s0 aos alimentos e suas formas de preparo, mas também a maneira com a qual a sociedade se
organiza em suas refei¢cdes, por exemplo, no que diz ao hordrio de comer, fungdes,
responsabilidades e prazeres, como bem observa o socidlogo Ariovaldo Franco (2004).

De todos os programas do GNT, sdo os de culinaria, os que mais exibem
representacdes masculinas, geralmente associadas aos homens avessos a cozinha ou sem
habilidades culinarias ou aqueles cujas aptidoes os favoreceram uma carreira como chefe e
apresentador de televisdo. Nota-se que, dos seis programas de culinéria exibidos pelo GNT
em 2012, quatro eram apresentados por homens chefes de cozinha, quais sejam, Olivier
Anquier, Claude Troisgros, Jamie Oliver e Chuck Hughes. Mas, nem sempre essa profissdo
foi legitimada pelos homens. Na Grécia Antiga, por exemplo, inicialmente ndo havia
cozinheiros ¢ a moenda dos graos, bem como o preparo da comida, eram atividades das
escravas, conforme destaca Franco (2004). Depois, foram constatadas indicagdes de anfitrides
que preparavam os alimentos a fim de receber seus convidados. Paulatinamente, as inscrigoes
culturais conformaram habitos de comer e de cozinhar, conferindo aos cozinheiros uma certa
ascendéncia em relagdo aos demais escravos da casa. Com a expansdo romana, os bons
cozinheiros passaram a ser considerados pessoas importantes, estimadas, com bons salarios e
simbolo de ascensdo social, de modo que a valoracdo do ambito da cozinha foi aos poucos
excluindo a mulher desse espago. Como exemplo disso, Franco cita as chamadas cordons-
bleus do século XVIII, cozinheiras empregadas por individuos ndo tdo suficientemente ricos
para bancar um salario para um cozinheiro.

De fato, foi na cozinha doméstica tradicional que, durante anos, a mulher reinou como
heroina, servindo ao lar, aos filhos e ao marido, a fim de manter a harmonia da casa. E
interessante perceber, no episddio analisado do “Que Marravilha!”, a ressonancia dessa
mulher, ndo tanto heroina como em outrora, mas, cujo papel de esposa, de certa forma, ainda
estd associado ao equilibrio da casa e do relacionamento. A exigéncia da capacidade feminina
em gerir o lar, bem como em cuidar dos outros e de sua aparéncia desvelam uma parafrase da
dominagdo masculina no sentido de reordenar a condi¢do de desigualdade pessoal e social.
Diante dessa moldura de harmonia doméstica, nota-se a permanéncia da relacdo entre o amor
e a responsabilizacdo da mulher pelas tarefas domésticas, motivo pelo qual, durante séculos,

ela foi subordinada ao lar e ao isolamento do mundo exterior.
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Em seu livro “A transformag¢do da intimidade”, o soci6logo Anthony Giddens (1993)
afirma que, desde o final do século XVIII, época na qual o amor romantico comegou a
emergir nas narrativas individuais, aos poucos esse tipo de amor foi incorporado ao
casamento, afetando a situagdo das mulheres. O amor romantico ¢ distinto € a0 mesmo tempo
herdeiro do amor apaixonado, o qual ¢ marcado pelo fervor, pelo ardor sexual, pela urgéncia e
pelo encantamento perturbador. Sindnimo de amor sublime, mas separado das compulsdes do
amor apaixonado, desde o século setecentista, 0 amor roméantico enovelou-se a uma narrativa
pessoal com reflexividade do amor, no qual o eu e o outro passaram a ser narrados nos
romances € nas novelas. Nesse ideal de amor, considera-se o outro uma pessoa especial, pois
se acredita completar aquele que o ama.

Segundo o socidlogo, o amor romantico estd coadunado a uma série de “influéncias
que afetaram as mulheres a partir do final do século XVIII”, como, por exemplo, a criagdao do
lar, a mudanca nas relagdes entre pais e filhos e a maternidade (GIDDENS, 1993, p. 52-53).
Todos esses fatores teriam reforcado o distanciamento da mulher do ambito da agdo ¢
deslocado sua existéncia para a promoc¢ao do amor. Da mesma forma, o poder patriarcal
absolutista no centro do lar, aos poucos, foi substancialmente alterado, de modo que se
constituiu a no¢ao de esposa-mae, uma mulher cuja feminilidade passou a ser posta pela
afei¢do maternal. Sua subordinagdo ao lar e o isolamento do mundo exterior eram, a0 mesmo
tempo, a expressdo do poder patriarcal que a privou de outros dominios e, também, a
revelagdo de seu amor romantico. Nessa mecanica do amor romantico, a esposa construia sua
subjetividade em funcdo, ndo de sua vida pessoal, mas da idealizacdo do outro, a quem se
desejava conquistar, agradar e fazer feliz para sempre. Nesses termos, a intima associagao
entre amor (verdadeiro e para sempre), casamento e maternidade sustentou um controle sob a
mulher, a qual deveria ser capaz de fazer de tudo para “segurar o marido”.

No canal GNT, o casamento e seu ritual sdo o tema do programa “Chuva de Arroz”,

no qual sdo mostradas historias de amor de dois casais, desde quando se conheceram até o
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momento da cerimdnia'®'. Sem apresentador, o programa acompanha a montagem do ritual do
casamento ¢ da festa, bem como a escolha do vestido da noiva, sua maquiagem, suas
ansiedades e suas expectativas. A trilha escolhida para o programa denota uma certa
ressonancia do amor romantico ¢ da busca constante pelo amor para a vida inteira. Vide

trecho da musica “Pra sonhar”, de Marcelo Jeneci:

[...] O que era sonho se tornou realidade
De pouco em pouco a gente foi erguendo o nosso proprio trem,
Nossa Jerusalém,

Nosso mundo, nosso carrossel

Vai e vem vai

E ndo para nunca mais

De tanto ndo parar a gente chegou la

Do outro lado da montanha, onde tudo comegou
Quando sua voz falou:

Pra onde vocé quiser, eu vou

Largo tudo

Se a gente se casar domingo

Na praia, no sol, no mar

Ou num navio a navegar

Num aviado a decolar

Indo sem data pra voltar

Toda de branco no altar

Quem vai sorrir?

Quem vai chorar?

Ave Maria, sei que ha

Uma historia pra contar |...]

(O AMOR, 2012, grifos nossos).

Cantada por uma doce voz feminina e acompanhada por uma vocalizagao masculina,
essa musica marca um amor romantico feminilizado, de uma mulher que sonha em casar-se
com seu companheiro em correspondéncia amorosa mutua, tal qual ja se observara em
ocorréncias no século XVIII (GIDDENS, 1993). O sonho de que se fala refere-se ao encontro
da pessoa amada e a possibilidade de casar-se com ela, a qual estd disposta a largar tudo em

nome do amor. O ritual do casamento também ¢ algo bem evidenciado nesse trecho, com

%" Criado em 2011, o “Chuva de Arroz” é um programa sem apresentador cujo objetivo é mostrar formas
variadas de celebrar o ritual do casamento. Eis a sinopse do programa: “Casamento cat6lico ou judaico? Celta ou
hare krishna? Na praia ou na montanha? Com recepgao em hotel de luxo ou com o churrasco na laje? Para 500
ou 50 convidados? Nao importa o tipo de casamento: todos sdo emocionantes. ‘Chuva de Arroz’ mostra as mais
diversas maneiras de celebrar este ritual. Do dia em que se conheceram até a hora do sim! A cada episodio,
vamos acompanhar a trajetdria de dois casais e mostrar as ansiedades e expectativas do grande dia. Vocé vai ver
detalhes da cerimonia, como o vestido da noiva, a maquiagem, a decoragao ¢ a festa, além de conhecer a historia
de amor que uniu essas pessoas!”. Cf. CHUVA de Arroz. Site do GNT. 2012. Disponivel em:
<http://gnt.globo.com/chuva-de-arroz/sobre/>. Acesso em: 07 ago. 2012.
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referéncias a vestimenta alva da noiva e a viagem de lua-de-mel. Observe-se, ainda, a nogao
de um casamento para toda a vida, cujo relacionamento amoroso e romantico nao finda, pelo
menos esse € o desejo expresso. Além disso, ao final do trecho, ha o claro indicio de que ha
uma narrativa intima e amorosa a ser mostrada e exibida para o olhar do outro: uma historia a
ser contada.

Nesse programa, as praticas de exposicao da intimidade sdo elementos de visibilidade
dos sujeitos na tela e para a vigilancia legitimadora do olhar do outro. Na sinopse do “Chuva
de Arroz” (2012), o olhar do telespectador ¢ chamado a atestar a exposicdo publica da
intimidade: “Vocé vai ver detalhes da ceriménia, como o vestido da noiva, a maquiagem, a
decoragao e a festa, além de conhecer a histéria de amor que uniu essas pessoas!”. Como tema
privilegiado de exposi¢do publica, a intimidade extrapola o ambito do privado (BRUNO,
2005) e ¢ reconfigurada na propria conversdo do eu em show, frente ao deslocamento da
subjetividade introdirigida para a alterdirigida ou exteriorizada (SIBILIA, 2008).

No episodio “O amor pode estar ao lado”, do programa “Chuva de Arroz” exibido em
13 de agosto de 2012, sdo mostrados dois casais, Marcus e Leila e Carlos Eduardo e Patricia.
Nos relatos das noivas, percebe-se a nogao de que seus companheiros as completam, uma

3

espécie de “encontro de almas” que assume uma poténcia ontologica e “uma forma de
segurancga psicologica” para aqueles cujas vidas sao por ele afetadas (GIDDENS, 1993, p. 52-
56). Os noivos conferem-lhes o preenchimento do vazio que outrora existia, um projeto tipico
do amor romantico, no qual um se idealiza no outro, a fim de construirem juntos a vida futura.
Leila chega a dizer que o seu amor por Marcus “é uma coisa tao visceral, tdo bacana” que o
considera sua vida (O AMOR, 2012). A outra noiva, Patricia, diz sempre ter sido apaixonada
por casamento, em suas palavras: “sempre esperei meu principe encantado e eu o achei” (O
AMOR, 2012). Exibem-se, entdo, cenas do dia do casamento, desde a preparagdo da
indumentaria até o “sim”. Sao confissdes intimas sobre os sentimentos do casal,
espetacularizando o eu, sua vida privada do casamento, antes mesmo de sua formalizacao

social, civil ou religiosa. A seguir, reproduz-se o trecho no qual Patricia, ja vestida de noiva,

confessa publicamente seus sentimentos antes do casamento e seus votos durante a cerimonia.

Ontem eu fiquei bastante nervosa, achando que ia faltar coisa ¢ que ndo ia
dar tempo. Eu ndo parava de chorar ontem. Hoje, eu ja estou mais calma.
Eu 16 [sic] muito emocionada. Quando eu olho no espelho assim, parece que
¢ de mentira. Mas, ai eu olho para o meu vestido eu olho para tudo isso que
ta acontecendo, parece que foi tudo do jeitinho que eu sonhei. [...] (durante
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os votos) Eu te amo muito. Eu te prometo muito mais do ser que sua esposa.
Quero ser sua amiga, sua amante, quero Ser sua forca em todas as horas
que vocé precisar de mim. [...] Eu quero ser tudo para vocé (O AMOR,
2012, grifos nossos).

Observa-se na fala de Patricia a idealizagdo do seu “principe encantado”, de seu
casamento — que entdo era um sonho — e, ademais, sua promessa de ser mais que uma esposa
para seu marido: ser “tudo para ele”. Essa representacdo feminina parece coadunar-se a uma
mulher que, a fim de manter seu marido e seu relacionamento, torna-se uma espécie de
heroina do amor romantico e do lar. Em uma possivel relagao de codependéncia, ela assume o
outro como parte fundamental de sua seguranga ontoloégica, motivo pelo qual se submete a
fazer tudo. Conforme disserta Giddens (1993), uma pessoa codependente requer outro
individuo ou um conjunto de individuos para ontologicamente sentir-se segura e, entdo,
resolver suas caréncias. Ela constrdi sua subjetividade a partir dos outros e, desse modo, sua
autoconfianga também ¢ estabelecida face as necessidades dos outros. Nos relacionamentos
nos quais hé codependéncia ndo ha equilibrio de poder e pouco se negocia.

Com uma visdo semelhante a de Giddens sobre o poder, Pierre Bourdieu (2011), em
seu livro “A dominagdo masculina”, mostra como o casamento tem sido uma peca central
para a permanéncia da for¢a simbdlica, entendida como um poder exercido diretamente sobre
corpos que, sem haver coagdo fisica, age no sentido de reforcar predisposicdes estabelecidas
pelas estruturas de dominagdo. Bourdieu afirma que a relagdo social ¢ somatizada no mais
intimo do ser, produzindo corpos socializados concebidos, expressos e vivenciados dentro da
logica dos sentimentos, como amor, admiragdo e respeito. Durante séculos, a mulher foi
ensinada a admirar, amar e respeitar, dentro de uma logica do sentimento no ambito
matrimonial, segundo o qual sentimento e dever se mimetizaram. Inscrita muitas vezes pela
ideia de vocagdo e de predisposicdo para o devotamento afetivo, a mulher foi chamada a
submeter-se a ordem masculina. E, para Bourdieu, essa dominacdo ¢ essencialmente
somatica, caracteristica da constituiio de um corpo-para-o-outro. E obvio que sempre ha a
autonomia do sujeito consciente de si, cuja resisténcia ao poder hegemonico pode leva-lo ao
pensamento critico e a a¢do. No entanto, todo o aparato de poder e saber conserva uma forga
dominante, a qual, evidentemente, limita e dificulta — se ndo impossibilita — certas
manifestagdes simbolicas do contrapoder. Prolongam-se praticas e logicas que reforcam a
dominagdo masculina e a submissdo feminina, o que, para Giddens e Bourdieu, tende a ser

perpetuado enquanto houver uma ordem social e familiar legitimadora da abnegacdo e da
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resigna¢do feminina. Diferentemente de Giddens, a observagao cuidadosa de Bourdieu (2011,
p. 63) ndo deixa de advertir que “os homens também estdo prisioneiros e, sem se perceberem,
vitimas, da representacdo dominante”.

Mesmo com as mudangas no estatuto da autonomia das mulheres nos ambitos da vida
social e familiar, ainda ha um certo desequilibrio de poder entre homens e mulheres no
casamento e isso pode ser observado também nos programas do GNT, nos quais a
feminilidade ¢ geralmente associada a maternidade e ao cuidado dos filhos. A despeito de
alguns pais serem midiatizados no GNT, ¢ a representagdo da mae a mais dominante nos
programas sobre maternidade e filhos, tanto no que diz respeito a mae participante do
programa quanto as profissionais entrevistadas — geralmente da area da satde, pedagogia e
psicologia. H4 ainda uma ressonancia de uma representacdo feminina estabelecida em fung¢ao
do cuidado do outro, cuja atividade e responsabilidade se acumulam ao “cuidado de si”.

Apresentado pela jornalista carioca e mde Diana Bouth, o programa “Mae ¢ Mae” ¢
direcionado para o cuidado da saude e do bem-estar dos filhos, desde bebés até os dez anos de
idade'®”. Como pedagogizagio midiatica, sio esclarecidas davidas por meio do
compartilhamento de experiéncias de maes andnimas e¢ famosas, bem como de entrevistas
com especialistas. Exibido em 14 de agosto de 2012, o episodio “Alergias” mostrou como
ocorre o processo alérgico e de que forma as maes podem contribuir para a melhora do estado
de satde de seus filhos. No trecho a seguir, proferido pela apresentadora, nota-se uma
aproximagao do programa ao ideal de mulher da mistica feminina, aquela que se realizaria por
meio de sua submissdo ao ambiente doméstico, a educagdo dos filhos e ao amor materno e

marital.

A gente sabe que ficar ao ar livre é 6timo para a crianca alérgica, mas na
verdade é que a gente passa mais tempo da nossa vida dentro de casa.
Como tornar a minha casa segura para uma crianca alérgica? Posso usar o
aspirador de p6? Quais os produtos de limpeza mais indicados? Como
guardar os brinquedos? E mais: fisioterapia pode ajudar a tratar a asma?
(ALERGIA, 2012, grifos nossos).

12 Criado em 2012, “Mie é mde” é um programa sobre maternidade apresentado por Diana Bouth, cujos
objetivos visam esclarecer duvidas e compartilhar as emogdes da maternidade. Em todos os episddios sdo
exibidas situa¢des diversas sobre o cotidiano de maes (e, eventualmente, dos pais) andnimas e famosas, bem
como entrevistas com especialistas.
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A pedagogizacao intimamente direcionada & mulher mostra um discurso no qual ¢ ela
quem deve assumir a criagdo e o cuidado da saude dos filhos. Na busca pelo equilibrio de um
lar, no qual muitas vezes nao ha balanceamento no desempenho das tarefas domésticas, ela ¢
valorizada ao assumir mais esta tarefa: a de organizar todo um conjunto de atividades sociais
do cotidiano, que vao desde a alimentacdo dos filhos a higiene de seus brinquedos. Na
contemporaneidade, percebe-se uma reconfiguracdo na figura da heroina, j& ndo mais uma
heroina-dona de casa restrita ao ambiente doméstico, mas, cuja geréncia das tarefas do lar lhe
assegura, muitas vezes, a manutencdo das relagdes sociais e a sustentacdo do projeto de
familia. Diferentemente da mulher da mistica feminina, para a qual ser heroina,
necessariamente, significa ter bebés e ter planos para o futuro aludia sempre a uma referéncia
aos filhos (FRIEDAN, 1971), a nova heroina ndo precisa se casar, manter um casamento ou
ainda ter filhos.

Diante das configuragdes da feminilidade contemporaneas, a working girl tem sido
estimulada a aproveitar prioritariamente as oportunidades de trabalho e qualificacdo ao
maximo, o que acaba por redefinir a no¢do de maternidade e casamento. Mesmo que o GNT
privilegie o discurso do cuidado da aparéncia corporea das mulheres jovens trabalhadoras das
camadas médias urbanas, ainda ha uma nitida preocupagdo em conferir visibilidade a
feminilidade ancorada na maternidade. No reality show “Boas Vindas”, nem a maternidade,

1 Com um forte apelo

nem a hora do parto escapam a exposi¢ao ao olhar do outro
emocional, esse programa explora ao maximo a intimidade da mae que, desde sua chegada a
maternidade, apresenta depoimentos dela e da familia sobre a preparagdo para o parto e o
nascimento do filho. No limite, a camera invade salas de parto e de cirurgia-obstetricia a fim
de mostrar os momentos da vida privada da mae e da crianca recém-nascida, cujo teste do
pesinho, o primeiro choro e a primeira higienizagdo sao midiatizados em ambito nacional.

Sob a légica da cultura do espetaculo, cujo principio do fetichismo da mercadoria
tende a tudo mercantilizar, exibem-se de sentimentos e afetos do momento da anestesia e do

parto. Observe-se, no episddio exibido em 15 de agosto de 2012, como sdo mostrados o

nascimento de Ana Vitdria e a dor de sua mae em trabalho de parto. A seguir, destaca-se o

1% Com estreia em 2011, “Boas Vindas” é um programa do género reality show e ndo possui um apresentador.
No programa, sdo acompanhados os nascimentos de bebés, com depoimentos gravados antes e apds o parto, a
fim de mostrar histdrias consideradas “reais”. O registro das cameras ¢ essencial para conferir autenticidade e
veracidade aos fatos exibidos.
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trecho no qual uma mae (Mae), acompanhada pelo marido Luiz Carlos (Pai), o qual assiste ao

nascimento de sua filha, segue as orientagdes da obstetra Dra. Evelyn (Dra).

Dra: A crianga ja é uma artista. Fecha a boca, vamos, nao para. Isso! Forca
sem parar. Ja ndo tem mais nada que impeca o bebé. Vambora [sic], ta
descendo. Muito bem, vai, 6timo, 6timo. Fecha a boca. Isso! Com a boca
aberta vocé desperdi¢a forca.

[Corta para a imagem da mde com a mdo no rosto, sofrendo bastante.
Depois, mostra-se o pai a sorrir.]

Dra: Esse pai ajuda, esse pai vale a pena ter na sala. Nao é um pai medroso
ndo. Vai! Néo para [sic] ndo. O pescogo encosta aqui. Vocé esta forgando o
pescogo. Puxa o ferro para vocé.

Mae: Aaaai! [geme de dor]

Dra: Vocé ja teve parto normal?

Pai: J&. [responde o pai pela mde]

Dra: Ah €? Isso eu ndo sabia. E j& perdeu algum bebé? Quantos?

Mae: Um s6

Dra: Com quantos meses?

Mae: Dois meses € meio.

Dra: Huuum. Forga para baixo. Comegou a sair. T4 aqui ja. Ta pertinho.
Mae: Aaaai! [geme de dor]

Dra: Vocé ta de parabéns. Vai ser agora, t4 nascendo. Nao para, ndo para,
ndo para. Nasceu! Muito bem. /4 médica segura o bebé] Olha aqui sua
princesa. T4 vendo? Quer segurar?

[A made balanga a cabe¢ca em sinal afirmativo, depois segura o bebé e o pai
aparece sorridente].

Dra: Esse pai € coruja. Parece comigo (AUMENTANDO, 2012).

Diante do programa “Boas Vindas”, os telespectadores tornam-se testemunhas da
espetacularizacdo da intimidade de vidas recém-nascidas. Isso se coaduna ao que Fernanda
Bruno (2005, p. 53) denominou “olho publico”, um novo estatuto do olhar do outro
reconfigurador dos limites entre “o que se mostra e o que se esconde”, uma testemunha
daquilo que se projeta e se faz visivel na tela. Na documentagdo da trajetéria de vida dos
individuos, ndo se priva o “olho publico” do sangue, da dor e do sofrimento materno: todos,
elementos que conferem autenticidade acerca do momento vivido. O formato televisivo e a
edicdo de imagens dos reality shows sdo engendrados de modo a atestar uma verdade
associada a produgado de intimidade e subjetividade.

A despeito da vigilancia do olhar do outro, observa-se no GNT uma intensa
visibilidade incidida sobre a mulher e seu papel na sustentagdo e na integragdo da familia.
Exemplos disso sdo as midiatizacdes das celebracdes de rituais, como casamento e
nascimento, eventos que asseguram a manutencao das relagdes sociais e familiares. Também

reforgam o desempenho da mulher como mantenedora do equilibrio do lar os programas sobre
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culindria e cuidado com os filhos, os quais possuem uma pedagogizacao midiatica do saber
fazer para se cuidar do outro. Em todas essas dobras do visivel, ¢ o casamento o elemento
central de sustenta¢ao do poder simbolico em torno da familia, das relagdes conjugais, filiais e
domésticas.

Em favor de um regime contemporaneo de visibilidade e transparéncia da vida, cada
vez mais se assiste a exteriorizagdo do eu e de tudo que a ele pertence. Nesse cendrio, a
feminilidade da nova heroina tende a se estabelecer pelo que se faz ver acerca do que se
aparenta ser e, nesse sentido, o lar ¢ também convocado a se ajustar. Impelida a todo o
momento a exibir uma performance 6tima e um lar 6timo, a ela sdo ensinadas maneiras de
decorar e organizar sua casa. E, para a gestdo do lar 6timo, o canal GNT ndo se esquiva de
mostrar somente apresentadoras mulheres. Por meio de uma tecnologia da intimidade do tipo
“de mulher para mulher”, as especialistas-apresentadoras mostram formas ditas faceis e
praticas de deixar o lar mais bonito e organizado. A todo o momento, a telespectadora ¢
convocada a seguir uma pedagogizagdo mididtica, cuja l6gica dominante refor¢a o ideal do
faca voc€ mesmo.

O programa do GNT sobre arquitetura e decoragdo intitulado “Decora” ¢ um nitido
exemplo de filantropia televisiva, uma ajuda redentora confiada a peritos em transformacdes,
0s quais mostram os caminhos para o reconhecimento e o aprimoramento pessoal (FREIRE
FILHO, 2009)'**. No caso desse programa, o perito ¢ a arquiteta Bel Lobo, a qual promove a
transformagdo de espagos domésticos € a reforma de objetos, de modo a atender as
solicitacdes dos participantes, pessoas comuns que abrem suas portas e suas vidas para a
ajuda midiatica. No episddio exibido em 16 de agosto de 2012, um casal solicita o auxilio da
apresentadora para reformar a cozinha do espago anexo a casa principal, onde mora a familia.

A seguir, reproduz-se o trecho do video gravado por Bianca (B) e André (A).

B: Ol4, eu sou a Bianca.

A: Eu sou o André.

B: Moramos eu, minha mie, meu irmao e o André, que é meu “namorido”,
aqui nessa casa, ha um ano. E a gente ta arrumando aos poucos assim,
partindo do principio que as coisas ndo sdo muito baratas e também porque
aqui tem muita coisa que d4 para ser reaproveitada. E a parte central, entdo,
né de uma casa... ¢ o que? A cozinha. Entdo a gente precisa de ajuda para

1% Criado em 2011, o programa “Decora” ¢ apresentado pela arquiteta Bel Lobo, a qual mostra transformagdes
em espagos a fim de atender aos pedidos dos participantes. Desde a temporada de 2012, o programa passou a ter
trinta minutos de duracdo e inseriu um quadro no qual a publicitaria e colunista de sites, Thalita Carvalho,
mostra formas consideradas econdmicas e praticas de transformar objetos.
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isto: para fazer a cozinha daqui de casa (COZINHANDO, 2012, grifos
nossos).

Retrata-se um casal jovem de “namoridos”, termo geralmente empregado para denotar
que os companheiros ainda sdo namorados, mas ja vivem juntos como marido ¢ mulher. Eles
pedem ajuda para renovar a cozinha, visto que era um espago totalmente inutilizado, com
lodo, lougas quebradas, cheio de restos de construgdo e, nas palavras da apresentadora, que
tinha “muita tralha para sair” (COZINHANDO, 2012). Depois de exibido o problema, o casal
¢ convidado a sair e, entdo, a equipe responsavel pela reforma engaja-se em transformar o
espaco no prazo de um dia. Sdo mostrados detalhes das alteragdes na cozinha e trechos dos
depoimentos do casal e da familia sobre suas esperangas e desejos para a nova aparéncia
desse comodo.

Depois, Bianca e André sao convidados a retornar ao local e, entdo, ratificar as
alteragdes empreendidas pela equipe do programa. Bianca diz que foi um milagre ¢ André se
refere a reforma como uma transformacao incrivel. Por meio de uma pedagogizagdo midiatica
enfaticamente criativa e econdmica — inclusive sdo apresentados os pregcos dos objetos
comprados e o custo da reforma —, engendra-se uma nova aparéncia para os espagos, antes
feios, falhos, velhos ou inacabados. Alias, a conferéncia entre o “antes” e o “depois” reforga a
autenticidade do parecer outro, posteriormente atestado como incrivel, belo, 6timo e feliz. Ao
final do programa, André diz: “espero que a gente seja muito feliz aqui, nesse espago”; e
Bianca corrobora: “seremos!” (COZINHANDO, 2012).

Observe-se que a ideia de transformacao do espaco estd associada também a nogao de
felicidade, como se as motivagdes para as mudancas e as reformas nos espagos estivessem
associadas ao ganho de autoestima e da imagem pessoal, ou ainda, a performance do sujeito.
Na cultura da performance, a preocupacdo com a aparéncia parece manifestar que, mais do
que nunca, associa-se a aparéncia da casa aos modos de ser e de aparecer dos sujeitos. Ao ser
revelado, o habitat igualmente revela tragos de quem nele mora. Esse foi um dos pontos
analisados por Michel de Certeau e Luce Giard (1996, p. 204) acerca do espaco privado, nas

palavras dos autores:

Indiscreto, o habitat confessa sem disfarce o nivel de renda e as ambicdes
sociais de seus ocupantes. Tudo nele fala sempre ¢ muito: sua situagdo na
cidade, a arquitetura do imovel, a disposi¢do das pecas, o equipamento de
conforto, o estado de manutengdo. Eis, portanto, o indicador fiel e tagarela
com que sonham os inquisidores, da administraggo as ciéncias sociais, como
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aquele juiz de menores que estabelecia um modelo de investigagdo sobre as
familias que tinham contas a ajustar com a justi¢a, detalhando os tipos de
habitacdo a distinguir [...].

Os autores entenderem existir no habitat toda uma dimensao simbolica que, associada
a organizacao do mobiliario, a preferéncia dos materiais e a disposi¢dao dos espagos, fornece
ao olhar atento composi¢des para um relato de vida. A partir de uma observagao cuidadosa e
de uma reflexdo critica sobre a exterioriza¢do subjetiva na cultura da performance, pode-se
perceber a relacdo entre a aparéncia exterior do espago privado e a “aparéncia interior” de seu
ocupante — entendida aqui como a necessidade de corporificar uma interioridade psiquica e,
entdo, exibi-la aos olhos da alteridade, no sentido de engendrar uma performance de sucesso
(EHRENBERG, 2003). Na contemporaneidade, na qual nada escapa a visibilidade, a
aparéncia interior precisa ser corporificada e exteriorizada além do ambito organico. Por isso,
na gestdo da performance em modo 6timo, o cuidado, a reforma e o tratamento extrapolam o
corpo ¢ invadem o lar.

Hé um indicio no “Decora” de que a gestdo do lar ¢ uma tarefa feminina, visto que na
vinheta de abertura desse programa, a estrutura de sentido € estabelecida por meio de uma
“brincadeira de casinha”. Apresenta-se uma sequéncia de imagens em diversos angulos e
planos, nos quais espagos € moveis de uma casa de bonecas sdo modificados com o auxilio de
uma mao. De fato, a mao ndo indicia uma feminilidade, ndo estd com as unhas pintadas, nem
com aderecos que possibilitem outras inferéncias. No entanto, a escolha da brincadeira de
casinha para a constru¢do de sentido do programa parece parafrasear a seguinte equacao
equivalente: decorar = brincar de casinha = pratica feminina. Ao retomar a representacao
feminina da boneca do lar e da mistica feminina, vé-se a ressonincia de uma mulher ndo so
considerada uma boneca do homem, mas também a responsavel pela harmonia doméstica,
pela organizacdo e pela decoragdo da casa. Isso corrobora as permanéncias acerca das
condi¢des femininas analisadas por Bourdieu (2011, p. 119), segundo o qual as mulheres
ainda “assumem o cuidado e a preocupagao com a decoragdo na vida quotidiana, da casa e de
sua decoragdo interior, da parte de gratuidade e de finalidade sem fim, que ai tem sempre
lugar, mesmo entre os mais despossuidos”. Diante dessa moldura, o canal GNT reforca a
importancia do papel da mulher, tanto a solteira quanto a casada, na manutengao da unidade

doméstica.
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No programa “Santa Ajuda”, a exposi¢ao publica da intimidade e a filantropia
midiética sdo as linhas elementares da produgédo de sentido'®’. Apresentado por Micaela Goes,
atriz carioca e especialista em organizagao pessoal — ou o que se chama de personal organizer
—, esse programa tem por objetivo ajudar e ensinar os telespectadores a organizarem seus
ambientes domésticos. Em busca do lar 6timo e feliz, os participantes deixam o “olho
publico” adentrar no cotidiano de suas vidas, escancarando portas, armarios, gavetas e caixas
de suas casas, para recepcionar a tao esperada ajuda: uma assisténcia midiatica que promete
resolver problemas e tornar a vida mais feliz dos individuos que, com afinco e
responsabilidade, decidirem seguir o passo a passo de peritos.

No episodio exibido em 16 de agosto de 2012, o programa “Santa Ajuda” mostra o
caso de Mariana, gestante, a espera de sua filha Catarina, que nascerd em trés semanas.
Destaca-se, a seguir, o trecho do programa, no qual a mae (M) de primeira viagem explica por

que solicita ajuda a Micaela Gées (MQG).

MG: E sua primeira filha, Mariana?

M: E minha primeira filha.

MG: Ah, é muito bom. Vocé vai ver. [...] T4 tudo pronto?

M: Nao ta nada pronto.

MG: Nada pronto, Mariana? Faltam trés semanas!

M: O quarto inteiro da Catarina ta todo desmontado. Micaela, eu preciso da
sua ajuda (QUARTO, 2012).

Depois de exposto o motivo da ajuda, a apresentadora entra na casa de Mariana e
revela o estado do comodo a ser transformado em quarto de bebé. A énfase imagética recai
sobre a desorganizagdo de objetos dentro de armarios ou no chdo. Nada escapa a lente
vigilante que desaprova moralmente a bagunga e a desordem. Alids, sobressai o espanto da

apresentadora frente a situacdo encontrada: “Caraca, Mariana. Temos muito trabalho!”

1% Criado em 2010, o “Santa Ajuda” é um programa apresentado por Micaela Goes sobre organizagio do lar que
promete melhorar o ambiente doméstico. Desde 2013, o programa passou a ter trinta minutos de duragdo. Eis a
sinopse: “Vocé ja foi de t€nis para uma festa porque niao conseguiu encontrar o salto alto que queria usar? Ja
serviu sorvete em prato raso porque ndo fazia ideia de onde estavam as tagas de sobremesa? E as canetas, que
sempre desaparecem em um buraco negro e, na hora de anotar um recado, a unica por perto esta falhando? Tem
horas que nem S&o Longuinho salva! O que vocé precisa mesmo ¢ de uma ‘Santa Ajuda’! Atriz e personal
organizer, Micaela Goes atende ao chamado de um assinante e pde ordem na casa. Como arrumar os CDs, os
livros, os sapatos, o armario do banheiro, o escritdrio... Tudo isso pode ser muito mais facil do que parece. Cheio
de dicas praticas, no estilo ‘seus problemas acabaram’, o programa mostra que o nosso dia a dia pode ser mais
simples”. Cf. SANTA Ajuda. Site do GNT. 2012. Disponivel em: <http://gnt.globo.com/santaajuda/sobre/>.
Acesso em: 07 ago. 2012.
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(QUARTO, 2012). Revela-se uma certa desaprovacao de uma conduta materna que deixou a
arrumagdo do quarto para a ultima hora. E, logo depois, surge um aviso em forma de legenda
que alerta as futuras mdes: “comece a arrumar [o quarto do bebé] no 4.° més de gestagio,
quando diminuem as chances e o risco de perder o beb&” (QUARTO, 2012, grifos nossos).
Esse alerta em forma de pedagogizacdo midiatica mostra que, ao passar pelos meses de risco
da perda do bebé, deve-se ter atengdo a um outro risco, qual seja, a bagunga ¢ a desordem:
ambas ameagas do equilibrio doméstico. A organizagdo esta, pois, atrelada ao discurso da
ordem do lar.

Observe-se que essa ordem recai especialmente sobre a mae que, neste caso, trabalha
como produtora de televisdo, cuja rotina de vida €, segundo Mariana, “muito puxada”, pois sai
de casa cedo e volta as nove da noite (QUARTO, 2012). Durante todo o episodio, fica nitido
0 quanto a mae ¢ inquerida pela apresentadora: “Mas, Mariana, a pergunta que nao quer calar:
por que vocé deixou chegar nesse [sic] ponto na tltima hora?”’; Marina responde: “Nao tenho
uma explicagdo boa para te dar” (QUARTO, 2012, grifos nossos). E ao menos curioso notar
que o modo de vida, cujo trabalho domina a maior parte do tempo, ndo ¢ considerado pela
propria mde como uma “boa explicagdo” para a desordem. No imperativo da performance
otima feminina, nem ela percebe que o julgamento moral acerca da desorganizacdo esta
intimamente atrelado a conformacdo da vida com as pressdes sociais. Por sua vez, a
apresentadora embarca no escrutinio da performance feminina e, entdo, responsabiliza a mae
pelo problema da desordem.

Por meio de ajustes considerados pela apresentadora como simples, praticos e
criativos, afirma-se um juizo de gosto que ratifica o novo e o atual. Assim, ¢ mostrado, em
detalhes, como se deve organizar o espago doméstico a fim de torna-lo melhor, ou ainda,
otimo. No entanto, essa ajuda ndo ¢ plena. Refere-se a uma assisténcia ladeada a autonomia
do sujeito na gestao de si e de sua vida. Por isso, sob a perspectiva do fagca vocé mesmo, essa
“santa ajuda” responsabiliza os individuos pelo sucesso na organizagao do lar, cuja boa
imagem esté atrelada a certos ajustes ratificadores de pressdes sociais em reconfigurar modos
de ser e estar. Ao final do programa, a nova ordem discursiva e organizacional ¢ autenticada
pela exibicdo de imagens do quarto “antes” e “depois” da interven¢do, evocando os discursos
do problema, da desordem e da performance da mae e, posteriormente, do €xito e do sucesso

estabelecidos pela “santa ajuda”.
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Relacionamentos
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3.4. Relacionamentos

Agora o individuo tem que contar muito mais consigo mesmo ao decidir
sobre a forma dos relacionamentos e sobre sua continua¢do ou término. Ao
lado da permanéncia reduzida, surgiu uma permutabilidade maior dos
relacionamentos, uma forma peculiar de habitus social. Essa estrutura de
relagdes requer do individuo maior circunspecc¢do, formas de autocontrole

mais conscientes ¢ menor espontancidade dos atos e do discurso no

. .. N ~ 106
estabelecimento e na administragdo das relagdes .

Norbert Elias'"’

A cultura do espetaculo parece mostrar um cenario um pouco diferente do tragado por
Norbert Elias na década de 80, uma reconfiguracdo social das relagdes humanas, segundo a
qual o individuo ndo s6 conta muito consigo mesmo para sua gestdo de si, mas também passa
a considerar a assisténcia mididtica como mediadora de seu sucesso e sua felicidade. Mais do
que nunca, os individuos sdo cobrados pela sua autogestdio em modo 6timo e, para tanto,
deve-se ser suficientemente responsavel, eficiente e eficaz na “empresarizagao” de sua vida
(EHRENBERG, 2010, p. 167). Diante dessa exigéncia heroica e da falta de instituicdes de
assisténcia no ambito governamental que, de fato, sejam solidarias e atentas a vida, ha uma
lacuna a qual estrategicamente tem sido ocupada pela midia, no limite, terapéutica,
assistencialista e que a tudo tende a tornar visivel. Na televisdo contemporanea isso ndo ¢é

diferente.

1% De acordo com Casanova (1995), o conceito de habitus ja havia sido pensado na Grécia Antiga na hexis de
Aristoteles — o qual considerou as agdes, ultrapassando a dimensao consciente na medida em que culminavam
em uma intengdo objetiva — e foi retomado na contemporaneidade em termos antropoldgicos e sociologicos,
primeiramente, por Marcel Mauss, e, depois, por Pierre Bourdieu e Norbert Elias, entre outros. De fato, a nogéo
de habitus foi o foco das teorias de Bourdieu nos dmbitos da cultura e da sociedade. A despeito da antinomia
entre individuo e sociedade, Bourdieu (1992) confere ao habitus um carater mediador entre individuo e esfera
social, visto que os agentes sociais carregam em si um sistema de disposi¢cdes duraveis que transportam uma
matriz de percepcdes e agdes internalizadas pelos sujeitos, de modo a interiorizar o exterior e a exteriorizar o
interior. Para o autor, o habitus ¢ mediador tanto da subjetivagdo do mundo exterior, quanto da socializagdo das
disposicdes e situagdes cotidianas vividas pelos agentes. Corresponde a uma subjetividade socializada, ou ainda,
a uma incorporagdo social determinada pela disposicdo de um grupo ou pratica social. Ja no trabalho de Elias
(1994, p. 150), é possivel encontrar uma distingdo entre o habitus dos individuos, entendido como autoimagem e
composicao social, e o habitus social, definido como “um estilo mais ou menos individual, algo que poderia ser
chamado de grafia individual inconfundivel que brota da escrita social”. Em Elias, o habitus social supera
qualquer carater fixo ou estatico, pois, face as dinamicas sociais, as experiéncias figurativas dos individuos estdo
em constante mutagdo, o que possibilita-lhes também mudangas e incorporacdes diversas.

197 Cf. ELIAS, Norbert. A sociedade dos individuos. Org. Michael Schréter. Tradugdo Vera Ribeiro. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar Editor, 1994. p. 167.
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Nessa moldura assistencialista, o0 GNT se propde a conferir visibilidade para os
relacionamentos, bem como para as experiéncias € os comportamentos das mulheres no
sentido de lhes conferir credibilidade e sucesso em suas trajetorias de sujeito. Midiatiza-se
tanto a performance otima e feliz, geralmente associada ao estilo de vida posto a imitagdo
prestigiosa, quanto os individuos andnimos, muitas vezes, frageis, inseguros, ansiosos, os
quais suscitam o auxilio para sua autogestdo e a gestdo de seus relacionamentos. E ¢
exatamente por meio dessa perspectiva assistencialista que a proposta do programa “Cartas na

108

Mesa” se estabelece . Observe a sinopse:

No programa, quatro homens de estilos diferentes respondem duvidas de
assinantes enquanto jogam pdoquer. Como uma mosquinha, a mulherada vai
poder acompanhar todas as conversas deles e desvendar os segredos do
universo masculino. O quarteto de Valetes — formado por Ale Youssef,
Marcio Chaer, Rafa de Martins e Caique Rego — discute sem papas na lingua
questoes reais, propostas por mulheres de verdade, as Damas. Mesmo ndo
sendo terapeutas, eles prometem colocar as cartas na mesa e expressar seus
pontos de vista. Sem roteiro e com muita sinceridade, eles falam o que
pensam das historias contadas pelas mulheres que participam por telefone
apos se inscreverem pelo site do GNT. Cada uma cria seu proprio avatar de
dama e escolhe um nome ficticio para preservar sua identidade. E ainda tem
mais: o Curinga. Ele aparece no meio dos debates para esquentar ainda mais
as discussoes e causar polémica (SOBRE CARTAS NA MESA, 2012, grifos
nossos).

E a0 menos curioso perceber como é conferida legitimidade aos quatro homens para o
aconselhamento de mulheres no que diz respeito as experiéncias intimas e privadas de seus
relacionamentos. Logo no inicio do programa, exibem-se os perfis dos quatro apresentadores,
contendo nome completo, idade, naturalidade, status do relacionamento atual e profissao.
Todos estdao na faixa dos 35 a 40 anos, dois estdo namorando, um ¢ casado e outro separado,
informagdes que autenticam a experiéncia de vida amorosa dos apresentadores.
Evidentemente, o lugar de fala autorizado mostra uma diferencia¢@o nitida de poder na ordem
discursiva. De um lado, hd uma vontade de verdade segundo a qual os quatro homens, os
Valetes, prescrevem as participantes determinados modos de ser e estar, no sentido de

“aprimorarem” seus relacionamentos. Do outro lado, encontram-se as mulheres que

1% Criado em 2012, o programa “Cartas na Mesa” ¢ apresentado por Caique Rego, pai, separado, 39 anos,
corretor de imdveis e brasiliense, por Rafael (Rafa) de Martins, status do relacionamento namorando, 35 anos,
musico e carioca, por Ale Youssef, status do relacionamento namorando, 37 anos, produtor cultural e paulista e
por Marcio Chaer, pai, casado, 35 anos, carioca e publicitdrio. Cf. CARTAS na mesa. Site do GNT. 2012.
Disponivel em: <http://gnt.globo.com/cartas-na-mesa/sobre/index.shtml>. Acesso em: 03 jul. 2012.
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corajosamente revelam suas intimidades e expdem suas mazelas, ndo raro de uma forma
constrangedora, face ao desejo de engendrarem uma performance de sucesso em seus
relacionamentos. Da mesma forma, também se denota uma distingdo na ordem discursiva
acerca da figura do Curinga, um elemento diegético inserido no programa, que se aproxima da
representacdo de um homem homossexual, cujos trejeitos vocais e da animac¢do manifestam
sua sexualidade.

Nem um pouco inocente € um tanto quanto caricaturado, o ritual dessa terapia
midiatica acontece durante um jogo de pdquer, em meio a uisque € conversas, de modo a
caracterizar o ambito circunscrito por um tipo de masculinidade que autoriza a exclusdo e a
interdi¢do da mulher. A participante ndo lhe é permitido jogar, a menos que ela se submeta ao
lugar discursivo no qual se deve ser subalterna, investida do lugar de sujeito revelador de uma
performance problematica e rejeitada. Sujeitando-se a uma pedagogizagdo midiatica, cuja
tecnologia da intimidade mostra o desejo de ser ouvida e ajudada, a participante clama o
auxilio dos homens para gerenciarem seus relacionamentos. Em todos os episodios, reforga-se
a enunciacdo da exibicdo de “historias reais de mulheres reais”, cujas identidades sdo
preservadas na medida em que suas vozes e nomes sdo alterados, bem como suas imagens
personificadas na figura da Dama, um elemento simbolico do baralho. As historias das
mulheres sdo evocadas pela expressio “Dama na mesa”, geralmente pronunciada pelo
Curinga, a fim de alertar os apresentadores sobre a divida a ser proferida pela participante.
Essa expressdo sutilmente propde um deslocamento de uma mulher personificada para uma
enunciagdo que a objetifica, referindo-a como uma peca de jogo no qual ela mesma ¢
excluida.

No episddio exibido em 17 de agosto de 2012, dentre as amostras da vida intima e
privada das mulheres andnimas, destaca-se a fala de Rebeca, a qual pede ajuda aos
apresentadores a fim de buscar um equilibrio no 4mbito de seu relacionamento. Eis o trecho

destacado:

Rebeca: O lance ¢ o seguinte: eu namorei por mais de dois anos com um
cara ¢ na verdade sou apaixonada por ele até hoje. E, ha um ano atras, a
gente teve uma recaida que acabou resultando em uma gravidez. £ ndo foi
armado, assim... Eu juro que ndo foi armado. Eu falei com ele e ele cagou
[sic] um pouco na minha cabega. Ele ta [sic] namorando outra menina, desde
que a gente terminou ¢ a menina ndo sabe. Mas, na real, eu ainda gosto do
cara que ta longe de mim. Eu ja t6 [sic] de cinco meses e ndo sei exatamente
como agir.



188

Marcio: Ele ndo te da nenhum apoio, Rebeca? Nada? Zero?

Rebeca: Nao. Zero. Eu falei uma vez e ele falou que a gente podia estragar a
nossa vida. E ai eu também resolvi nunca mais procurar.

Marcio: Ou seja, ficou entendido que ele queria que vocé tirasse o filho, €
isso?

Rebeca: Isso, por ai (CARTAS NA MESA, 2012, grifos nossos).

Por mais que na sinopse do programa, de certo modo, haja uma negacdo ao carater
terapéutico, “Cartas na Mesa” corresponde a uma clara orientagdo masculina para modos de
ser e estar femininos, diante dos dessabores das experiéncias amorosas. Em todas as falas das
participantes, ha o clamor pelo auxilio mididtico em resolver os problemas afetivos e em
reestabelecer o equilibrio nos relacionamentos. Alids, a recompensa esperada pela exibicao
das vidas intimas ¢ exatamente a prescricdo da ajuda masculina, cujos modos de agir
indicados prometem, no limite, o sucesso e a felicidade nos relacionamentos. No caso de
Rebeca, essa mecanica terapéutica ¢ interessante de ser analisada, ainda mais pelo fato de
enfaticamente dizer que a gravidez ndo foi uma armacdo. Ao temer a avaliacdo dos
apresentadores, considerados homens experientes, a fala de Rebeca deixa escapar a vontade
de ndo ser punida e julgada culpada pela gravidez, pois essa situacdo ndo foi “armada” para
manter o relacionamento. Triste por ndo estar com o homem que ainda ama e receosa da
existéncia de sua filha ser desconhecida por ele, o pai da crianca, Rebeca procura na
filantropia mididtica a assisténcia para sua felicidade.

Em uma cultura, cuja felicidade ¢ assistida pela midia, hd sempre uma parcela
importante a ser seguida milimetricamente pelos participantes. Nesse programa, os quatro
homens analisam as situacdes afetivas das participantes, fazem suas ponderacdes e, por fim,
proferem seus veredictos assistencialistas e filantropicos a fim de “aperfei¢oarem” a gestao
dos relacionamentos considerados falhos, problematicos e infelizes. Apds Rebeca expor seu
problema e sua inseguranca, os apresentadores examinam seu caso € consideram ser uma
situagdo muito dificil, na qual ela deve ser paciente, lutar pelos direitos da filha, buscar o
apoio de sua familia (seu pai, sua mae e de pessoas proximas) e, por fim, aconselham-na a
conversar com o pai de sua filha. Com um tom esperancoso e otimista muito proximo da
literatura de autoajuda, os apresentadores desejam-na “boa sorte” e dizem que “vai dar tudo
certo” (CARTAS NA MESA, 2012), a fim de oferecer uma certa confianca a participadora.

E ¢ por intermédio dessa dimensdo esperangosa, em busca de uma confianga
ontoldgica, que se estabelecem a cultura terapéutica nas sociedades ocidentais

contemporaneas (RIEFF, 1966; CASTEL et al., 1979; FUREDI, 2004). Um dos primeiros a
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pensar o conceito de cultura terapéutica foi o socidlogo Philip Rieff em seu livro “The
triumph of the therapeutic: uses of Faith after Freud”, publicado em 1966 e editado no Brasil
em 1990, com o titulo “O triunfo da terapéutica”. Nessa obra, Rieff diagnostica e antecipa um
novo tipo de cultura que emergira nas sociedades ocidentais em meio a uma crise da forma
tradicional e vertical de autoridade, aquilo que décadas depois se consolidaria na atual cultura
terapéutica. Na perspectiva de Rieff, a diminuicdo significativa do senso de comunidade, bem
como da importancia da religido, favorecem a terapia como cultura, segundo a qual o eu ¢
uma vocacao do individuo, a felicidade e o bem-estar os objetivos de sua autorrealizagao.
Diante de uma moldura contemporanea de sentimento de medo e inseguranca, a terapia
estabelece-se como um sistema apto a viabilizar os meios com que os individuos avaliam para
si mesmos “(...) seus proprios mitos em termos do quanto eles contribuem para seus
sentimentos de bem-estar pessoal” (RIEFF, 1990, p. 121). E nessa cultura terapéutica,
administradora de riscos, panicos e problemas subjetivos, que o GNT encontra o ambiente
propicio para promover ajuda aos participantes por meio da pedagogizagdo midiatica e da
tecnologia da intimidade.

Cerca de quarenta anos depois da obra sobre o triunfo da terapéutica de Rieff, o
socidlogo Frank Furedi (2004) langou o livro “Therapy Culture: cultivating vulnerability in
an uncertain age”, no qual estuda como nas sociedades anglo-americanas passou a dominar
uma cultura ancorada nas emogdes. Para o socidlogo, o que se experiéncia hoje € o que Rieff
caracterizou como “the triumph of therapeutic culture”, um tipo de cultura que, ao invés de
proporcionar um esclarecimento das emocdes, incita a vulnerabilidade subjetiva e determina
como solugdo unica: o imperativo da gestdo das emocdes (FUREDI, 2004, p. 15). Sob essa
perspectiva, a tendéncia contemporanea em psicologizar problemas de ordem social e cultural
estd associada as reconfiguragdes da esfera privada, em cujo interior encontram-se sujeitos
emocionalmente dependentes de profissionais e de todo o tipo de pratica dedicada ao ethos
emocional e terapéutico.

Conforme explica Furedi (2004, p. 25), na contemporaneidade, os determinismos
econdmicos e sociais foram ultrapassados por um tipo de determinismo novo e muito mais
cruel, qual seja, um “determinismo emocional”. Questdes que deveriam ser observadas dentro
de um contexto moral e ético sdo estrategicamente atreladas a esfera das emogdes. O
individuo passa a ser, muitas vezes, responsabilizado por problemas de outras ordens e, entdo,

incitado a aceitar todo o tipo de prescricdo medicamentosa e terapéutica com a promessa de
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resolvé-los ou minimiza-los, da literatura de autoajuda acolhedora, da inteligéncia emocional,
passando pela psicologia positiva até a assisténcia terapéutico-midiatica. Diante dessa
moldura sentimental e emocional, a exibi¢do de confissoes e revelagdes de dor e sofrimento,
geralmente associadas aos problemas de baixa autoestima, sdo suscetiveis a receber a atencao
midiatica contemporanea, um locus, cuja espetacularizagdo mostra tanto as dificuldades em
“sobreviver” no mundo (COSTA, 2005, p. 20) quanto as prescrigdes terapéuticas € sentengas
de vida para aumentar a autoestima, melhorar o bem-estar, ser feliz e ter uma performance
Otima.

¢ r

A cultura que “aplaude a exibicdo publica do sentimentalismo” ¢ essa cultura
terapéutica legitimadora da espetacularizacao publica das emog¢des vividas na esfera privada
(FUREDI, 2004, p. 66). Por meio de uma ideologia muito proxima da autoajuda, essa cultura
estabelece seus alicerces na busca individual por ajuda e suporte emocional. Nesse sentido, o
processo da comunicag¢do televisual do GNT nada tem de inocente quando exibe a
privacidade como algo a ser violado. Sua estratégia discursiva visa apropriar-se de denincias
e confissdes no sentido de transformé-las em entretenimento. Isso porque a televisao
contemporanea encontrou seu fildo mercadoldgico na brecha ocasionada pelo declinio das
instituicdes, as quais conferiam a seguranca e o suporte do bem-estar aos sujeitos. Seu suporte
pratico e emocional a vida cotidiana dos sujeitos acaba também por assumir a funcao de
estimular os individuos a adotarem certas metas e prescricdes vinculadas ao imperativo da
performance feliz e 6tima.

Retomando a andlise dos programas do GNT sobre os modos de ser e estar da mulher
no ambito dos relacionamentos, no programa do género game show, “Confissdes do
Apocalipse”, apresentado pela escritora Fernanda Young, sdo exibidas confissdes da vida
cotidiana dos convidados: todos pessoas renomadas, celebridades e artistas'®”. Ao girarem
uma roleta com temas como amor, sexo, familia, defeitos, viagens, etc., os participantes
devem responder algumas perguntas colocadas pela apresentadora acerca do assunto
selecionado. Convocados a revelarem suas confissGes intimas e cotidianas, os convidados

nunca sao poupados da midiatizagdo emocional sobre seus relacionamentos. Esse programa

1% Exibido durante o ano de 2012, o programa “Confissdes do Apocalipse” é um game show criado a partir do
"jogo da verdade". Apresentado por Fernanda Young, nesse programa os convidados, que somente sao pessoas
famosas, sdo convocados a confessarem seus segredos sobre temas dispostos em uma roleta baseada no
calendario Maia. Ademais, ha miniesquetes no qual a propria apresentadora mostra situagdes confessionais, a
fim de satirizar a vida cotidiana, bem como o fim do mundo. Ao final do programa, convida-se o convidado a
participar de um karaoké, cantando uma musica escolhida a partir de seu perfil confessional.
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foi engendrado a partir da ideia ficcional de que, segundo o calendario Maia, o mundo
acabaria em 21 de dezembro de 2012, motivo pelo qual os participantes ndo deveriam guardar
segredos.

No episddio exibido em 17 de agosto de 2012, a atriz Heloisa Périssé participou do
“Confissdes do Apocalipse” e, ao rodar o calendario Maia, o primeiro tema selecionado foi
“loucuras”. A apresentadora Fernanda Young solicita que a convidada confesse sua loucura
de amor mais insana, uma pergunta de foro tao privado com o objetivo de espetacularizar a
intimidade da atriz. Estimulada a revelar sua intimidade, ela responde ter vivido uma loucura
de amor aos dezesseis anos, quando ainda morava em Salvador e disse a sua mae que sairia
bem rapido, mas acabou passando o final de semana inteiro com um amigo, o qual a levou de
moto a ilha de Itaparica. Em uma outra parte do episoddio, a convidada roda novamente a
roleta, na qual o assunto amor ¢ selecionado. O didlogo entre a apresentadora e a atriz segue
com um tom personalista e, entdo, ao ser perguntada sobre seus casamentos, a atriz diz estar
no terceiro casamento, dois foram com atores € um com um cineasta. No mundo dos sonhos
das celebridades, a felicidade emocional e afetiva de idolos e celebridades parece associar-se
ndo a duragdo dos relacionamentos amorosos, mas, principalmente, a constituicdo de
relacionamentos também prestigiosos e admiraveis, os quais, ndo obstante, sdo efémeros.

Observa-se como estratégia de sentido a tecnologia da intimidade, a qual busca
aproximar as telespectadoras da espetacularizagao dos fetichismos da subjetividade, os quais
operam a projecdo e a identificagdo midiatica (MORIN, 1967, 1989). Ao invadir a intimidade
e exibir as confissdes da atriz, o programa revela a vida cotidiana da celebridade, no sentido
de mostrar seu lugar de referéncia como mediadora de sucesso e de felicidade. Nesse caso, o
fetichismo associa-se a uma atriz prestigiosa, cujos relacionamentos matrimoniais foram
estabelecidos com homens do célebre universo artistico, o que lhe parece conferir um carater
de sucesso a sua performance emocional e afetiva. Na cultura do espetaculo, a felicidade dos
prestigiosos fornece os insumos para que suas trajetorias de sucesso continuem a ser
desejadas e seguidas como referéncia.

A esse proposito, Vera Franca (2010) observa que, na relagdo estabelecida com os
famosos, os individuos buscam analisar e criticar a propria vida a fim de buscar o sucesso e
driblar o fracasso. Para a autora, as projecdes das celebridades de certa forma acolhem os
desejos nao realizados ou postergados constantemente pelos individuos comuns e, com feito,

funcionam como uma compensagao para suas vidas, permitindo-lhes operar seus modos de
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ser e estar no mundo. Esse mecanismo estd associado a uma dindmica cultural, segundo a qual
os individuos buscam, nas referéncias midiaticas, as formas de lidar com a inseguranga e com
as dificuldades de insercao na realidade contemporanea. Entretanto, ndo raro, isso ocasiona
frustragao e sentimento de fracasso perante a impossibilidade de se alcancar a felicidade, a
qual parece ser fugaz e inalcangavel para todos: pessoas andnimas e famosas. Nas palavras da
pesquisadora, “[...] também constatamos que nossos idolos tém pés de barro; ndo apenas eles
sofrem, mas eles caem e, como nos, estdo sujeitos a uma busca ingloria” e isso criaria uma
espécie de cumplicidade, pois, “em alguma medida, os famosos vivem a felicidade que nos
parece impossivel de alcangar” (FRANCA, 2010, p. 225). E, no caso do programa
“Confissdes do Apocalipse”, essa cumplicidade ¢ um dos motores da tecnologia da intimidade
operada pelo canal GNT.

Mostrar na comunicagdo televisual do GNT que as pessoas célebres possuem pés de
barro ¢, antes de mais nada, conferir-lhes a participagdo da vida cotidiana dos mortais, ou
ainda, um curso humanizado. E, pois, situ-los proximo dos telespectadores. A exibigdo dessa
dimensdo humana corresponde a uma das faces dos “novos olimpianos”, cuja dupla natureza ¢é
configurada pela parte divina e humana a fim de operar de forma efetiva a circulagdo entre o
mundo da projecdo e o da identificagdo (MORIN, 1967, p. 112). Ao participarem da vida
efémera e mortal, esses herdis e semideuses humanos compdem uma nova mitologizagao,
cujos modelos sao bem mais fadados a imitacao prestigiosa que as antigas epopeias. Nessa
moldura humanizada, a midiatizagdo performatica da representacdo dos famosos no GNT
tende a exibir ndo sé os relacionamentos ditos felizes vividos por eles, mas também o modo
como conseguem operar com as emocdes € os sentimentos. A seguir, reproduz-se um
fragmento do didlogo entre a apresentadora (F), do “Confissdes do Apocalipse”, e a atriz

convidada (H), no qual se observa essa dimensao performatica.

F: Ja sofreu por amor? Por que vocé estd me parecendo absolutamente
contraditoria.

H: Ja. Eu sou bem contraditoria. Eu ja sofri muito por amor. Ja softi.

F: Hihihihi. Sofreu e sofre como? Como vocé é sofrendo por amor?

H: Sabe como é que eu sou? E engracado... Que que [sic] eu posso fazer?
Um dia eu tava [sic] me abrindo com um amigo meu, chorando e, daqui a
pouco quando eu olho, ele tava [sic] assim 6. E ai eu perguntei: vocé ta [sic]
rindo? Ele disse: desculpa, mas até chorando vocé é engragada. Nao sei, é o
jeito da pessoa (CONFISSOES DO APOCALIPSE, 2012).
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No trecho destacado, nota-se como a cultura terapéutica apregoa a exibig¢ao publica do
sentimentalismo nesse show emocional que, cada vez mais, confere visibilidade a intimidade
de modo a atrair os olhares publicos. Observe-se que a atriz diz ser engracada até quando
sofre por amor, um tipo de carater performatico, o qual superexibe a vida privada. Ao mesmo
tempo em que torna banal o sofrimento vivido, essa performance provoca fascinio aos olhares
pelo seu aspecto comum e demasiado humano. A espetacularizacdo da personalidade da
convidada, de como ela é feliz em seus relacionamentos, mas também de como dribla a
infelicidade, ¢ uma forma valiosa de entretenimento, cujas emogdes exibidas sao apresentadas
como auténticas e reais. No programa, cujo nome ja pressagia as revelacdes de famosos, a
pratica confessional opera por uma légica dupla. De um lado, as pessoas célebres representam
uma vida otima e feliz a fim de produzir um efeito desejado e prestigioso sobre suas
experiéncias cotidianas. De outro, o publico consome modos de ser e estar a partir de
subjetividades fetichizadas, as quais s3o estrategicamente transpostas em modelos a fim de
serem desejados pelos olhares alheios.

Mesmo que a representacdo da subjetividade feminina de mulheres famosas ainda seja
um veio mercadologico importante, desde 2011 o canal GNT tem conferido uma importancia
singular a exibicdo da vida da “mulher real”, bem como seus momentos de alegria, de
felicidade, mas também de duvidas, insegurangas € mazelas. Essa ¢ uma nitida tendéncia do
momento contemporaneo vivido pela televisdo da intimidade e da realidade, a qual busca na
exibicdo da esfera privada seu ganho mercadoldgico. Ao operar com o discursivo sobre a
“mulher real”, o canal GNT engendra uma projecdo midiatica, cujo holofote da visibilidade
incide sobre a vida cotidiana ordindria da subjetividade alterdirigida. Diante do novo regime
de visibilidade que publiciza o privado e o banal, o canal configura um mecanismo de
identificagdo, o qual prové a escopofilia do olho publico uma série de superexibi¢cdes de
relacionamentos. No programa “Chegadas e Partidas”, langado em 2011 e apresentado pela
jornalista Astrid Fontenelle, ¢ a intimidade dos individuos comuns, no saguao do aeroporto, o

alvo da exposi¢ao midiatica, como pode ser observado na seguinte sinopse:

Comandado por Astrid Fontenelle, “Chegadas e Partidas” flagra situacdes
vividas por quem circula pelos aeroportos. Em um mundo em que as
distancias se encurtaram, Astrid busca histérias de quem estd no sagudo do
acroporto, aguardando ou se despedindo de alguém. Acima de tudo,
“Chegadas e Partidas” fala sobre relacionamentos. Todas as historias sdo
reais, sem qualquer pré-producdo, e, dessa forma, o programa pretende dar
uma visdo positiva sobre as possibilidades da vida. "Chegadas e Partidas” ¢
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uma versdo da série holandesa “Hello Goodbye”, que faz sucesso ha dez
temporadas. O programa jé foi vendido também para paises como Australia,
Estados Unidos, Franga, Espanha, Russia, Alemanha, entre outros
(CHEGADAS E PARTIDAS, 2012, grifos nossos).

Por meio da estratégia de sentido da tecnologia da intimidade, esse programa do
género reality show midiatiza as experiéncias e os momentos vividos pelas pessoas no
embarque ou desembarque do aeroporto. Convém explicitar que Astrid Fontenelle ¢ uma
apresentadora famosa e ja bastante conhecida dos brasileiros, tendo atuado em programas de
outras emissoras como TV Gazeta/SP, TV Manchete, MTV e TV Bandeirantes. Isso acaba
por favorecer a abordagem da jornalista, a qual ndo se esquiva em se aproxima da alegria e da
dor dos entrevistados. Nao raro, a apresentadora os consola e os abraga nesse programa, cujo
espetaculo confere hipervisibilidade as emogdes. Em funcdo disso, a maior parte dos
participantes se sente confortavel em revelar sua intimidade e em contar detalhes de sua vida
privada.

Outro destaque que se ressalta na sinopse diz respeito a auséncia de uma pré-produgao
e a confeccdo de um programa com historias reais. Se por um lado isso possibilita ao
telespectador a sensagdo de que o aqui e agora ¢ midiatizado como de fato ele acontece, ha
todo um trabalho de edi¢do, no qual o sentido desejado ¢ configurado. Por serem pegos de
surpresa em um momento intimo, alguns entrevistados assustam-se com a abordagem
surpresa de Astrid Fontenelle, em um primeiro momento. Ora, isso ¢ facilmente resolvido
pela edi¢do, por meio da qual essas imagens de receio e aversao sao cortadas ou reduzidas, a
fim de priorizar a exibicao de entrevistados mais receptivos. No entanto, de uma forma geral,
a maior parte dos individuos abordados pela apresentadora interrompem abragos, beijos,
choros e momentos privados de modo a atenderem ao chamado midiatico. Destaca-se como
uma das promessas discursivas desse programa a visao positiva da vida, uma forma otimista
de fundamentar a experiéncia. Essa perspectiva ¢ muito proxima do que apregoam a
psicologia positiva e a literatura de autoajuda, eficazes no controle e na normalizagdo da vida
em modo 6timo e feliz, segundo o qual o idedrio ¢ composto por individuos magros,
saudaveis, otimistas, enquadrados no fitness da moda e do corpo modelado, cujos lares,
sentimentos e relacionamentos devem sempre estar equilibrados. E justamente por meio desse
viés do pensamento positivo que esse programa estabelece um carater assistencialista e

consolador.
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No episddio do “Chegadas e Partidas” exibido em 17 de agosto de 2012, a
apresentadora de supetdo aproxima-se de um casal, no qual o homem abraca e consola a
mulher que esta a chorar. Ele, um estrangeiro que provavelmente desconhece a figura
mididtica da apresentadora, se assusta com a abordagem e a camera passa a focalizar a
imagem da mulher, cuja expressdo ¢ de sofrimento e tristeza. Astrid Fontenelle se apresenta
ao casal e a entrevistada logo sorri, dizendo saber quem ela é. Por conseguinte, se da
continuidade a uma narrativa sobre o relacionamento de Paula e Patrick, um casal de
namorados que se conheceram na Franga e, hd dois anos, estdo juntos. Por motivos de visto,
Patrick volta a Europa e Paula fica no Brasil, sentindo-se dividida entre sua familia e o
namorado.

As perguntas feitas pela apresentadora chegam a desnudar a intimidade do casal,
espetacularizando a dor, a despedida e a vida privada. A apresentadora chega até a perguntar
como os dois se conheceram e, depois de tanta incitagdo emocional, ela os consola e diz:
“Prefiro acreditar na esperanca do reencontro. [...] Tout va bien! Tudo vai dar certo!
Everything is going to be alright” (CHEGADAS E PARTIDAS, 2012). Ao final da conversa
com o casal, por cerca de um minuto, exibe-se a imagem dos dois a se despedir, com abracos
e beijos; depois, ele embarca e ela fica a chorar. A apresentadora que ja havia se despedido e
agradecido a participagdo do casal, entdo, retorna para conversar com Paula sobre seu
sofrimento, bem como para fornecer-lhe palavras positivas que descortinam um carater de
felicidade assistida. A seguir, reproduz-se um fragmento do didlogo entre a apresentadora (A)

e Paula (P):

A: Vocé ndo ta acreditando que ele foi? Vocé ta ai parada ha um tempao.
Agora vocé veio olhar... Tipo, queria que ele voltasse?

P:[...] E a primeira vez que a gente se separa assim desse jeito.

A: Voces viveram aqueles dois anos ininterruptamente? Vivendo 14 [na
Franga] juntos e, aqui no Brasil, quanto tempo?

P: Cinco meses.

A: Ele ja era a sua familia?

P: De certa forma sim. Ele cuidou de mim quando eu fiquei doente. Ele
atravessou Espanha e Portugal de carro na neve para ficar comigo.

A: Bom, agora vocé precisa se reorganizar. A sensagdo que eu tenho é que
vocé ndo sabe nem por onde comegar.

P: [ela balanga a cabega negativamente] Nio.

A: Posso dar um abrago?

P: Pode.

A: E um bom comego. Vai dar tudo certo garota. Pensamento positivo
(CHEGADAS E PARTIDAS, 2012).
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Na cultura do espetaculo e, no limite, terap€utica, superexibe-se ao olho publico o
sentimentalismo das emog¢des alheias. Ora se mostra a performance 6tima e feliz como
prescrigcdo e meta, o que predomina no discurso do canal GNT, ora se expdem o sofrimento e
a dor como circunstancias de infelicidade, geralmente acolhida e abracada pela televisao
filantropica e assistencialista. Nesse trecho, nota-se um claro interesse midiatico por uma
representacdo feminina, cuja subjetividade estd emocionalmente desestabilizada. Face ao
diagnostico da apresentadora acerca de uma subjetividade desorganizada emocionalmente, a
participante ¢ oferecido o imperativo da reorganizagdo ¢ da ordem pessoal. O bom comeco
para empreender a nova gestao de Paula e do seu relacionamento ¢, entdo, selado pelo abrago
benfazejo da apresentadora. Com um discurso emocional, o qual segue a logica positivista,
Astrid Fontenelle mostra que a viabilidade da felicidade ¢ alcangada pelo “pensamento

positivo”, pois, “tudo vai dar certo”, basta querer e acreditar.

A nocgao de um porvir dos relacionamentos necessariamente felizes esta atrelada a um
esforco pessoal em aperfeicoar a performance de si e dos relacionamentos. O discurso do
GNT mostra que isso s6 € possivel por meio de uma gestdo de si e dos relacionamentos apta a
empreender um outro modo de ser e estar no mundo. Na cultura da performance, essa gestao
de si e dos relacionamentos — sob a qual se exerce um biopoder e uma politica de vida — ¢
convocada a reorganizar e a aperfeicoar aquilo que ¢ considerado falho, infeliz e triste. Esse ¢,
de fato, um nitido resquicio de uma ideia de perfectibilidade estabelecida pela “era da razao”,
segundo a qual o iluminismo europeu do século XVIII vinculou a no¢do de progresso a de
felicidade. Esse ideario estd impregnado na promessa de que o esforco da gestdo da
performance dita aperfeicoada produzira uma outra “forma de vida” que seja 6tima e feliz.
Essa ¢ uma relagdo que favorece o surgimento de produgdes de sentido televisivas como as do
GNT, as quais oferecem assisténcia aos individuos em seus projetos de sujeito feliz e 6timo.
Na contemporaneidade cuja moldura € regida pelo idedrio da felicidade, os individuos muitas
vezes buscam na midia ndo so a resposta para suas davidas, mas também seu consolo e sua

seguranga ontologica.
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CONCLUSOES

Correntes de realidade, reflexdes e inflexdes sobre a performance feminina otima e feliz

Toda verdade é uma estrada tragada através da realidade; mas, dentre essas
estradas, algumas h4 as quais poderiamos ter dado uma direcdo muito
diferente, caso nossa atengdo se tivesse orientado num sentido diferente ou
caso tivéssemos visado um outro tipo de utilidade; ha outras, pelo contrario,
cuja diregdo esta marcada pela propria realidade: que correspondem se assim
se pode dizer, a correntes de realidade. Sem duvida, estas ainda dependem
de n6s em certa medida, pois somos livres para resistir a corrente ou para
segui-la e, mesmo que a sigamos, podemos infleti-la diversamente, estando
associados a0 mesmo tempo que submetidos a for¢a que nela se manifesta.

Henri Bergson'"

Nas correntes de realidade que se entrecruzam na cultura da midia contemporanea, a
todo o momento, promessas discursivas de bem-estar, sucesso e “otimizacao” da vida nos sao
apresentadas em revistas, jornais, publicidades e programas de televisdo. Basta uma breve
visita a livraria e a banca de jornais ou um rapido passeio pela televisdo e pela Internet para
termos nossa aten¢do enlagada por promessas sedutoras dificeis de ndo se desejar'''. Por meio
de imagens, textos e sons, nos sdo oferecidas condutas de ser e estar no mundo
contemporaneo, segundo as quais a felicidade, em trajes de sucesso, ¢ o alvo da
autorrealizagdo empreendedora da trajetéria do eu. Elas nos prometem performances
aperfeicoadas, caso sigamos atentamente todas as regras e as metas estipuladas. Enovelada
nos discursos da perfei¢ao corporal, da felicidade cronica e do risco a ser evitado a qualquer

custo, a cultura da midia nos mostra os caminhos aconselhados por médicos, especialistas e

19 Cf. BERGSON, Henri. O pensamento e o movente: ensaios e conferéncias. Tradugdo Bento Prado Neto. Sdo
Paulo: Martins Fontes, 2006. p. 255-256.

" Em capas de revistas, lemos chamadas atraentes: “Sucesso, amor... felicidade. Quer ter tudo? A poderosa do

Facebook mostra que ndo ¢ tao dificil assim.” (NOVA, 2013) e “Como tomar decisdes melhores. (...) Aprenda a
reconhecer as armadilhas que a mente cria e saiba como acertar mais em seus julgamentos” (VOCE S.A, 2013).
Nas capas dos livros, encontramos titulos que nos incentivam a buscar caminhos para sermos felizes: “A formula
da felicidade: como as recentes descobertas da neurociéncia podem ajudar vocé a produzir emogdes positivas,
harmonia e bem-estar” (KLEIN, 2005), “Os 100 segredos das pessoas felizes: descobertas simples e uteis dos
estudos cientificos sobre a felicidade” (NIVEN, 2001) e “Otimizar a vida: codigos para reconhecer a felicidade”
(FIGUERAS, 2007). Em comerciais, somos convidados a associar marcas a ideia de felicidade: “O que vocé faz
para ser feliz?”, assinatura do Pao de Agticar lancada em 2013; “Abra a felicidade”, assinatura da Coca-Cola
langada em 2009 e “Feliz é quem tem”, assinatura da empresa de telecomunicagdo GVT.
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celebridades para aparentarmos uma existéncia o6tima e feliz. S3o disciplinas, ndo raro,
rigorosas, as quais nos prometem formas de vida e habitos afinados a construgdo da boa
imagem pessoal. Afinal, na cultura da performance e da subjetividade exteriorizada, o que
vale € tornar visivel a aparéncia e, diga-se, a boa aparéncia, perante a qual geralmente
sucumbimos a diversos tipos de sacrificios para alcanga-la.

Nao temos como esconder: nosso cotidiano e nossa vida privada sdo urdidos por
imperativos de uma cultura dinamizada por modos performaticos de viver, muito desejados,
mas quase sempre inalcancaveis. Diante dessas correntes, o canal GNT percorre fielmente o
curso marcado pela propria realidade, esquivando-se de inflexdes possiveis a torrente
dominante. Ao contrario, reforga-a e estabelece como imperativo performatico um modelo de
subjetividade feminina 6tima e feliz. Nao que esse imperativo seja uma esséncia das mulheres
ou de uma subjetividade feminina ligada ao corpo, a natureza, a reprodugdo, a maternidade,
aos relacionamentos e ao lar. Mas, que ele corresponda, conforme afirma Joan Scott, a “uma
subjetividade criada para as mulheres em um contexto especifico da histéria, da cultura, da
politica” (GROSSI; HEILBORN; RIAL, 1998, p. 123). Como parte elementar da vivéncia da
cultura do espetaculo, o discurso televisivo do GNT ajuda a tecer enunciados que reforcam
essa subjetividade feminina.

A andlise das promessas discursivas do canal GNT mostrou como as estratégias de
sentido e de subjetivacdo sdo engendradas no sentido de se estabelecerem determinados
modos de ser e estar da mulher na contemporaneidade, segundo os quais ela é instada a
investir e cultuar a performance 6tima. Com o foco no governo de si, a matriz discursiva
privilegia os ambitos do corpo, do lar e dos relacionamentos. Com mais permanéncias €
ressonancias que rupturas e resisténcias, as representacoes femininas midiatizadas pelo GNT
reforcam um ideario da dominagdo masculina, bem como um certo deslocamento do
patriarcado a fim de conferir visibilidade a performance feminina em modo 6timo e feliz.
Muitas vezes dissimulado por uma predicagdo proxima do que se compreende pela mascarada
pOs-feminista, a matriz discursiva do GNT avigora representagcdes femininas de uma mulher
jovem e trabalhadora apta a “dar conta de fazer tudo”. Essa tarefa dificil e heroica de fazer
tudo desvela prescrigdes e agenciamentos da feminilidade da mulher jovem, os quais sdo
naturalizados pelo fetichismo de uma subjetividade feminina posta a imitagdo prestigiosa pelo

canal.
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Os enunciados do GNT acerca da mulher comum contemporanea sdo atualizacdes de
outras representacdes femininas anteriormente dominantes e ja naturalizadas. Aglutinadas
cuidadosamente no discurso do GNT, as representagdes femininas da boneca do lar, da
mistica feminina e do mito da beleza sdo dissimuladas pela aura de uma nova feminilidade. E,
por meio da fusdo desses modos de ser e estar da mulher no mundo contemporaneo, que se
institui uma nova mistica € uma nova mitologia, qual seja, o mito da performance feminina
em modo 6timo e feliz. A luz dessa mitologia performatica tdo atrativa e fascinante, os
diversos tipos de representacdes femininas apresentados pelo GNT sdo complementares uns
aos outros, de modo a ndo haver conflito de sentido entre eles no discurso midiatico. Assim, a
comunicagdo televisual do GNT incorpora e formaliza certas experiéncias da vida social da
mulher comum, de seu cotidiano e sua intimidade. Entendidas como estruturas de sentimento
da contemporaneidade, essas midiatizagdes sdo, a0 mesmo tempo, sintoma ¢ moldura de uma
cultura do espetaculo que reordena a feminilidade.

Por meio de um discurso cuja tonica promete a melhoria da qualidade de vida, o
equilibrio nos relacionamentos e¢ a harmonia doméstica, o GNT veicula e reforca
determinadas representagdes femininas ancoradas em vontades de verdades que, por séculos,
exercem poder sobre a vida e o corpo da mulher, no sentido de torna-la bela, docil, boa mae,
boa esposa e apta a cuidar da casa. Sdo enunciados anteriormente naturalizados que, no
mundo contemporaneo, revelam um modelo de performance feminina quase heroica, cujas
representacdes sociais da mulher incorrem em termos de perfei¢do ou de aperfeicoamento dos
modos de subjetivagdo. Nem o dmbito mais intimo da experiéncia feminina escapa esse
imperativo. Frente aos prazeres e aos desprazeres desse modelo de subjetivacao, estabelecem-
se como metas a magreza, a beleza, a juventude, a saude, a harmonia doméstica, o equilibrio
nos relacionamentos, a boa imagem pessoal que, no limite, resume-se na aparéncia de ser
otima e feliz. Em um mundo, no qual se exige uma performance 6tima e feliz, nada escapa ao
olhar da transformagdo que, a priori, julga como falho, inacabado, velho e fadado a reforma
tudo aquilo que ndo estd disposto no pedestal da imitagdo prestigiosa.

Aos modos de ser e estar da mulher contemporanea, oferecidos e fetichizados pelo
GNT, impode-se como estratégia o duplo espirito empresarial-concorrencial da autogestao,
segundo o qual o governar-se por si mesmo ¢ sinal de responsabilidade e de sucesso. Por isso,
a pedagogizacdo midiatica ¢ uma das principais estratégias de sentido do GNT. Em um

momento historico no qual as institui¢des, que outrora forneciam protecdo e assisténcia social,
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tornaram-se absortas e sem legitimidade, essa pedagogizacdo midiatica alenta o individuo
para o governo de si, ensinando-o a ser responsavel, autdbnomo e capaz de se cuidar.

Nas correntes de realidade que se entrecruzam nas produgdes de sentido do canal
GNT, a verdade tem sido armazenada em fetichismos de subjetividade femininas alicercados
por um biopoder performatico. O sucesso desses modos de subjetivagdo segue a logica do
empreendimento pessoal, “que nos permite € nos obriga a nos pensar, simultaneamente,
unicos e semelhantes”, como bem afirmou Ehrenberg (2010, p. 173). Por isso, na
comunicacao televisual do GNT, a imagem das mulheres comuns e andnimas, bem como de
seu cotidiano e sua intimidade, sdo empregadas tdo frequentemente. A imagem da “mulher
real” nada mais é que a representagdo da utopia de ser Uinico e da distopia de ser ordindrio e
semelhante. Na cultura da empresarizacdo da performance, cada vez mais os individuos
buscam, na imagem prestigiosa, seus referenciais de sucesso, no desejo de serem unicos e
melhores que seus semelhantes.

Diante desse cendrio de imperativo do cuidado e do controle constante de si a fim de
se evitar qualquer tipo de descuido e desprestigio da aparéncia, o GNT apresenta-se como um
canal assistencialista, cuja comunicacao televisual ¢ simbiotica a literatura de autoajuda. A
tecnologia da intimidade empregada pelo GNT favorece um discurso proximo da
telespectadora, como se dela o canal fosse uma amiga conselheira, autorizada a dizer o que se
deve fazer para ser 6tima e feliz. O carater assistencialista do GNT deixa patente o modo
como a mulher deve gerir seu corpo, seu lar e seus relacionamentos a fim de empreender uma
boa imagem pessoal. A busca constante pela boa aparéncia feminina ¢ sinénimo de uma
mulher preocupada em evitar os riscos € os perigos do mundo contemporaneo — de exclusdes
socioculturais até medos e insegurancas pessoais.

Por intermédio de um discurso que pesa risco e responsabilidade pessoal, em forma de
programas televisivos que denunciam e diagnosticam modos de ser e estar considerados
falhos e ruins, a producao de sentido do GNT propde uma avaliagdo moral que distingue a
mulher “boa” da mulher “ma”. Alids, esse viés de sentido ¢ muito proximo do “discurso
médico e do discurso feminista sobre a saide com sua énfase no risco e na responsabilidade
pessoal”, segundo os quais a mulher boa ¢ entendida como “responséavel e vigilante, ndo quer
ser um fardo para a familia e para o sistema de satde e faz da autonomia sua bandeira
politica” e, seu oposto, a mulher mé ¢ definida como uma desviante do modo 6timo e normal,

pois “¢ irresponsavel e ndo se vigia, sendo uma carga para os demais, numa cultura como a
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nossa que trata a dependéncia como condi¢do vergonhosa” (ORTEGA, 2010, p. 34). A
mulher boa deve ser suficientemente apta a empreender um autoaperfeicoamento constante,
por meio de uma retérica do empoderamento de si e do seu corpo. E investindo nesses
capitais que ela consegue se inserir socialmente.

O valor da mulher ¢, entdo, medido em termos de sua capacidade de empreender uma
performance 6tima e feliz, equalizada pelos critérios de juventude, beleza, magreza, saude,
harmonia do lar e equilibrio nos relacionamentos. A subjetividade feminina desviante
representa os riscos da existéncia contemporanea e a reprovagao do olho publico vigilante.
Em uma palavra, ela é o sindbnimo do fracasso da mulher. J4 a subjetividade feminina boa ¢é
aquela capaz de cuidar de si, de ser autonoma, responsavel, apta a gerir-se e a vigiar-se de
modo a evitar todo o tipo de fracasso pessoal. Essa moralizagao ¢ parte da estrutura do duplo
saber-poder incidido sobre os individuos, o qual normaliza o constante fo fit in performatico,
no sentido de promover o ajuste pessoal quase em niveis de perfei¢ao.

A eterna insatisfagdo de si ¢ modelada pelo ideario do ajuste frequente, um modus
operandi tipico do capitalismo neoliberal globalizante, cuja engrenagem mercadoldgica opera
pela aceleracdo dos fluxos de consumo e pela obsolescéncia generalizada. A efemeridade do
prazer, da experiéncia e dos bens simbolicos asseguram uma conjuntura de insatisfacao
permanente, atmosfera favoravel para o disciplinamento do consumidor. No fluxo dessa
corrente de realidade, o GNT aproveita-se da insatisfacdo constante da mulher contemporanea
a fim de apresentar-lhe um rol de estratégias de subjetivacdo sobre corpo, lar e
relacionamentos, o qual promete lhe garantir uma existéncia mais feliz e aperfeicoada.

Nao se trata aqui de reivindicar uma categoria ética para a felicidade, nem muito
menos de questionar o que deve ser ou ndo a felicidade hoje. Mas, antes de tudo, diz respeito
a compreensao do funcionamento e do significado do discurso do GNT sobre os modos de ser
e estar da “mulher real” — seu cotidiano e sua intimidade, no qual o imperativo da
performance feminina oOtima e feliz se sobressaiu como a matriz discursiva fundante.
Inevitavel ndo questionar como a felicidade e a performance o6tima reforgam um estado
produtivo do sujeito. Ideologicamente patrocinadas pelo espirito do capitalismo neoliberal
globalizante, a felicidade produtiva e a performance otima representam os parametros da
existéncia dos individuos “bons”, os cidaddos trabalhadores, ddceis, bem comportados,

responsaveis, autdbnomos, longevos, com menos riscos de problemas de saude, com mais
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facilidade para se autogovernar, autocontrolar e autovigiar e que, por isso mesmo,
representam baixos custos para os sistemas de satde.

Essa moldura demarca, por um lado, a responsabiliza¢do do individuo e, por outro, o
carater assistencialista de tecnologias que, pelo menos aparentemente, prometem um auxilio a
gestao de si. De farmacos e medicamentos psicotropicos a televisdo conselheira e filantropica
da contemporaneidade, enfim, tudo aquilo que anuncia nos ajudar a alcangar a performance
otima e feliz pode ser compreendido em termos de politicas de vida. Um biopoder que institui
vontades de verdade dispostas em estilos de vida e comportamentos prestigiosos, segundo os
quais se estipulam certos mecanismos de controle que em certa medida inibem a autonomia
do individuo. No entanto, isso ndo significa que ndo dispomos das condi¢des necessarias para
reordenar o fluxo das torrentes da realidade e arquitetar resisténcias. Antes, porém, mostra
que esse processo depende de um individuo movido pela sua poténcia transformadora de
mundo e de si. Como argumentaria Bergson (2006, p. 252), depende de um individuo capaz
de fluir com a realidade movente e, por meio dela, gerir-se a fim de dominé-la no sentido de
se colocar em “melhores condigdes para agir”. As inflexdes e as resisténcias sdo possiveis e
necessarias. Essa tessitura € parte das minhas reflexdes e inflexdes sobre a realidade movente

do mundo contemporaneo, face ao imperativo da performance feminina 6tima e feliz.
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min.)

EPISODIO 34 (episédio televisivo). Receitas Criativas. 1. Temporada. GNT. Exibido as
21h de 16 de ago. 2012. (15 min.)

ESPERA pelos filhos (episodio televisivo). Chegadas e Partidas. Sdo Paulo; Rio de Janeiro:
Cinevideo. GNT. Exibido as 19h30 de 17 de ago. 2012. (30 min.)

FAMILIA Wynne-Jones (episodio televisivo). Supernanny. GNT. Inglaterra. Exibido as
20h50 de 14 de ago. 2012. (50 min.)
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GILBERTO Gil: O Poder Da Musica. Documentario. GNT. Doc. GNT. Exibido as 20h de 15
de ago. 2012. (60 min.)

GRAFICOS e art déco (episodio televisivo). Base Aliada. GNT. Sdo Paulo: Ioié Filmes 1.
Exibido as 23h de 13 de ago. 2012. (15 min.)

GRAVIDA (episodio televisivo). Superbonita. GNT. Rio de Janeiro: Biondo Multimidia.
Exibido as 22h de 13 de ago. 2012. (30 min.)

HAMBURGUER com galete de batata (episodio televisivo). Cozinha Pratica. GNT. Sio
Paulo: Ioi6 Filmes 2. Exibido as 21h15 de 16 de ago. 2012. (15 min.)

HELOISA Périssé (episodio televisivo). Confissées do Apocalipse. GNT. Sio Paulo: Flint 1.
Exibido as 21h de 17 de ago. 2012. (30 min.)

HISTORIAS de superagio (episodio televisivo). Viver com Fé. GNT. Rio de Janeiro; Sdo
Paulo: Samba Filmes. Exibido as 21h30 de 15 de ago. 2012. (30 min.)

BOLSA (episodio televisivo). Pirei. GNT. Rio de Janeiro: Panoramica. Exibido as 23h de 15
de ago. 2012. (15 min.)

CAMUFLADO (episddio televisivo). Pirei. GNT. Rio de Janeiro: Panoramica. Exibido as
19h30 de 12 de ago. 2012. (15 min.)

IDAS e vindas (episodio televisivo). Chegadas e Partidas. GNT. Rio de Janeiro; Sdo Paulo:
Cinevideo. Exibido as 22h de 17 de ago. 2012. (30 min.)

JEFFERSON Tong (episodio televisivo). Que Marravilha! GNT. Rio de Janeiro: GNT.
Exibido as 19h30 de 16 de ago. 2012. (30 min.)

JOAO Ricardo (episodio televisivo). Que Marravilha! GNT. Rio de Janeiro: GNT. Exibido
as 22h de 16 de ago. 2012. (30 min.)

JORGE Hue (episodio televisivo). Casa Brasileira. GNT. Rio de Janeiro: Luz M4gica.
Exibido as 19h de 17 de ago. 2012. (30 min.)

LAZARO Ramos (episodio televisivo). Viva Voz. GNT. Sio Paulo: Saliva Shots. Exibido as
21h30 de 17 de ago. 2012. (30 min.)

LILIA Cabral (episodio televisivo). Confissées do Apocalipse. GNT. Sao Paulo: Produtora
Flint 1. Exibido as 19h de 12 ago. 2012. (30 min.)

MARGARIDA Brandao (episodio televisivo). Perdas E Ganhos. GNT. Rio de Janeiro; Sdo
Paulo: Cara de Cao. Exibido as 22h de 14 de ago. 2012. (30 min.)

MAURO Munhoz (episédio televisivo). Casa Brasileira. GNT. Rio de Janeiro: Luz Magica.
Exibido as 22h30 de 17 de ago. 2012. (30 min.)
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MEMORIA (episodio televisivo). Alternativa Saiide. GNT. Rio de Janeiro: Conspiragao.
Exibido as 22h30 de 14 de ago. 2012. (30 min.)

MILTON Gongalves e André Malverdes (episodio televisivo). Em Busca do Pai. GNT. Rio
de Janeiro: Modo Operante. Exibido as 23h de 12 de ago. 2012. (30 min.)

MOMENTO Especial (episddio televisivo). Boas Vindas. GNT. Rio de Janeiro; Sao Paulo:
Cinevideo. Exibido as 21h de 15 de ago. 2012. (30 min.)

NICOLE, Thais e Julia (episodio televisivo). Cartas na Mesa. GNT. Rio de Janeiro: GNT.
Exibido as 20h de 17 de ago. 2012. (30 min.)

O AMOR pode estar ao lado (episodio televisivo). Chuva de Arroz. GNT. Rio de Janeiro:
Plano Geral. Exibido as 21h de 13 de ago. 2012. (30 min.)

PADRASTOS e madrastas (episodio televisivo). Quebra-Cabec¢a. Rio de Janeiro: Vitoria-
Régia Produgdes. Exibido as 21h de 14 de ago. 2012. (30 min.)

PARIS (episodio televisivo). Absolutely Fabulous. GNT. Reino Unido: BBC. Exibido as
20h30 de 18 de ago. 2012. (30 min.)

POMPEIA. Pompéia: A Furia dos Deuses. Reino Unido: BBC. Pompeii: stories from an
eruption (English). Exibido as 21h de 18 de ago. 2012. (60 min.)

PROGRAMA 5. Minha Casa Verde. GNT. Green Touch: Le Bruit De Leau (France).
Exibido as 20h de 14 de ago. 2012. (10 min.)

SAUDE do homem (episodio televisivo). Alternativa Satide. GNT. Rio de Janeiro:
Conspiracgao. Exibido as 19h30 de 14 de ago. 2012. (30 min.)

SEMANA do J6 (episodio televisivo). Programa do Jo. GNT. Sao Paulo: GNT. Exibido as
21h de 12 de ago. 2012. (60 min.)

SERGINHO Groisman (episodio televisivo). Homens Possiveis. GNT. Sao Paulo: Volcano
Hotmind. Exibido as 20h30 de 17 de ago. 2012. (30 min.)

JULIA, Rebeca e Isabela (episodio televisivo). Cartas na Mesa. GNT. Rio de Janeiro: GNT.
Exibido as 23h de 17 de ago. 2012. (30 min.)

VIEIRAS (episoddio televisivo). Refeicoes de Jamie Oliver em 30 Minutos. Reino Unido:
Channel 4. Jamie's 30-Minute Meals (English). Exibido as 20h30 de 16 de ago. 2012. (30
min.)

VIRGEM e o trabalho (episddio televisivo). No Astral! GNT. Rio de Janeiro: Youle Filmes.
Exibido as 19h45 de 12 de ago. 2012. (15 min.)
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