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O telespectador-consumidor:
de olho no bolso'

Haveria material para reflexées mais amplas, sobretudo com base nas
propostas de Jean Baudrillard e Giles Lipovetsky, acerca da representagdo do
dinheiro na mentalidade e nas praticas culturais dos franceses. Neste artigo nos
limitaremos a indicar, de forma resumida, como os meios de comunicag¢do,
particularmente a TV, constituem uma opgdo relevante para o entendimento do
caso francés em contraposicdo a situagoes bem diferentes, como o exemplo norte-
americano.

No momento em que a moeda unica européia estd prestes a conquistar seu
lugar definitivo no cotidiano dos diferentes habitantes da Europa, os meios
institucionais se esquivam de avaliar o interesse, a indiferenca ou a reticéncia
das populagdes frente a esta inovagdo e, de uma maneira geral, o impacto cultural
de uma modificagdo deste teor no sistema economico. Um primeiro passo poderia
consistir no exame dos desvios neste tipo de representacdo do dinheiro do lado
de cd e do lado de la dos Alpes, por exemplo, como atestam os tratamentos sério
e ludico deste objeto na televisdo. Estas visées refletem diferencas que ndo se
limitam as caracteristicas nacionais das institui¢oes financeiras ou das situagoes
econdémicas.

A referéncia ao exemplo norte-americano parece constituir um meio termo
entre a discri¢do, a reserva e o distanciamento revelados no tratamento do tema
na Franga, e o exagero, o deboche, a caricatura manifestos no tratamento italiano.
Como é obvio, ndo se trata de se considerar o caso norte-americano como um
modelo: trata-se, isso sim, de captar uma etapa intermediaria entre os produtos
de uma cultura puritana em relagdo ao tema e as culturas mais expansivas,
levando-se em conta também que esta distingdo ndo coincide com as oposi¢oes
tradicionais “norte versus sul”, “mediterraneo versus anglo-saxdo”, “americano
versus europeu ”.

Os programas de televisdo cujo conteudo pressupoe uma relagdo direta
com o dinheiro revelam, assim, o posicionamento e a finalidade do discurso que,
através dos procedimentos de representacdo, diversificam os diferentes valores
relativos ao dinheiro, fazendo dele, conforme o caso, tabu, jogo, relagdo,
expediente, pretexto ou necessidade.

Se a analise dos produtos ditos
culturais como a televisdo, implica in
fine o estudo das expectativas sociais
ligados a este tipo de consumo?, nos,

da, das relagGes entre televisdo e os ato-
res econdmicos passa por eventuais
surtos de atualidade, sem duvida liga-
dos as cobrangas politicas: um projeto
de reforma dos audiovisuais acaba de
ser retirado pelo governo em conse-
qiiéncia dos protestos que suscitou.
Tratava-se de criar uma superestrutura
englobando as redes publicas de tele-

no entanto, nos limitamos aqui a tratar
das ocorréncias nas quais os telespec-
tadores sdo explicitamente posicio-
nados como consumidores virtuais.

A questdo, longamente debati-



visdo e de radio (France 2, France 3, La

santemente redefinido pela mensagem

Cing, Arte e RFO) e de estabelecer 11mite€publicitéria.

no volume de publicidade admissivel
nestas redes.

Os detratores do projeto se
surpreendem de que um governo socia-

Os quatro posicionamentos do
telespectador ao nivel economico arro-
lados podem ser ilustrados através das
categorias de programas cuja particu-

lista pense em reconstituir um organismo |aridade ¢ a énfase na relagio de seu
similar 8 ORTF3 ¢ em favorecer o aumen-pblico com o dinheiro: os programas

to de receitas publicitarias das redes pri-

de televendas, os de defesa do consumi-

vadas (TF1 e M6). Além disso, a diminui—dor, os de caridade (doagdes) e os de

¢ao dos recursos publicitarios nas redes
publicas em um momento em que os
custos de produg@o ndo param de cres-
cer e que a concorréncia se acirra, deve-
ria trazer a médio prazo o aumento da
redevance? televisual, imposto freqiien-
temente questionado por aqueles que
ndo créem na aptiddo das redes de
oferecer programas de qualidade ou de
assumir uma missdo de servigo publico.
Esta pequena introdugdo a
paisagem audiovisual francesa convida
a examinar o papel preponderante que o
financiamento da televisdo desempenha
na definigdo do telespectador. A partir
dai podem ser propostas quatro
orienta¢des principais:
-A redevance, caracteristica de paises
como a Franga ou Reino Unido, dota-
dos de uma televisdo de servigo publi-
co, define o telespectador como um
usuario, ou seja, como um membro de
uma coletividade na qual a liberdade e a
igualdade de todos no acesso a infor-
magcao, a educacdo ou ao divertimento
prevalece sobre o interesse individual;
-0 as contribuigdes
voluntérias que emanam das empresas
ou de particulares fazem do teles-
pectador generoso um mecenas, um
benfeitor € um protetor;

sponsoring €

-O sistema de pay-per-view ou a assi-
natura de teledifusdo por rede ou saté-
lite aproxima o telespectador dos be-
neficiarios da maioria dos demais
produtos de consumo com direito a
exigir um servi¢o de conformidade com
a oferta e com o preco pago;

-Enfim, os recursos da publicidade co-
laboram para situar o telespectador na

posi¢do de consumidor virtual inces-

temas econdmicos. Tratam-se de pro-
gramas distintos daqueles que consti-
tuem os antincios de publicidade pro-
priamente ditos nos quais os telespec-
tadores sdo explicitamente designados
como individuos dotados de um bolso
(e uma carteira), ou seja, inseridos num
sistema econdmico ¢ capazes de
estabelecer uma relagdo direta entre a
atividade televisual e a atividade de
consumo, entre a imagem e o produto.

Os programas de televendas (por
exemplo:The Home Shopping Club, nos
Estados Unidos, ou M6 Boutique, na
Franga) e os programas destinados a le-
vantar fundos para as redes (¢ o caso
da PBS, nos Estados Unidos) poderiam
representar, em principio, os dois polos
opositivos da defini¢ao do telespecta-
dor-consumidor fundamentados nas
especificidades dos produtos propos-
tos nos programas. O produto ¢ indife-
renciado no primeiro caso (ou pelo me-
nos determinado em funcdo dos habitos
dos telespectadores em sua atividade
de consumidores) e constituido pelo
proprio objeto-televisdo, no segundo
caso.

Nos programas de televendas, a
televisdao transforma-se numa vitrina,
num catdlogo de imagens animadas,
num instrumento de venda por “corres-
pondéncia”. Como € dbvio, os telespec-
tadores sdo submetidos a um processo
de associagdo interpessoal: os produtos
deixam de ser objetos de consumo indi-
vidual e an6nimo para tornarem-se obje-
tos em tomo dos quais uma organizagao
social se criou’®. Trata-se, no entanto,

de um efeito ou de um procedimento
secundario: o meio ndo tem mesmo

(3)L'OFFICE DE RADIO-TELEVISION
FRANCAISE (O. R. T.F)
estabelecimento autonomo
submetido a tutela do governo,
substituiu, em 1964, a
RADIODIFFUSION NATIONALE
(1939) e tem como missao
"satisfazer as necessidades de
informacao, de cultura, de
educacao e de distragao do
publico". Sua divisao em seis
sodiedades autonomas, em 1974,
sob a presidéncia de Valéry Giscard
d'Estaing foi reassegurada pela
abo”%ggloim eml 98’3 gaér Francois
Mitterand.
(4)Redevance audiovisuelle é um
imposto que deve ser pago por
todo o lar que tem televisor e que
se eleva, atualmente, a uma soma
de cerca de 120 délares
americanos ao ano. (nota da
tradutora)
(5) Robert C. Allen, "Audience -
Oriented Criticism and Television "
Channels Hannels of Discourse
Reassembled, Robert C. Allen ed.,
Chapel Hill N. C., The University of

North Carolina Press, 1987
reedicao 1992, p. 127



quaisquer outros fins além da venda
explicita de bens de consumo e o espec-
tador é, sobretudo, um consumidor, mes-
mo se determinados programas acres-
centam, como na Italia, um toque de di-
vertimento a apresentacdo dos pro-
dutos.

Os programas de levantamento
de fundos para as redes constituem, por
sua vez, uma paradoxo na medida em
que, por um lado, a televisdo vende a si
propria e, por outro, o espectador parece
ser definido como um anti-consumidor.
Ele ¢ instado, na verdade, ndo a comprar
um servico, mas a financiar uma
organizagdo para escapar assim da
matraca publicitaria e defender a idéia
de uma televisdo que seria uma
propriedade publica.

O formato dos programas deste
tipo apresentados por emissoras locais
da PBS reforga este tipo de posicio-
namento por parte dos espectadores: no
pano de fundo da cena, encontram-se
os espectadores que aceitaram tomar-
se modelos provisorios e subvencio-
nadores da rede e registrar os donativos
de outros telespectadores pelo telefone;
alguns atores, estrelas dos programas
difundidos pela rede, sdo convidados a
participar, ndo para comentar suas
carreiras como nas tradicionais
entrevistas as celebridades, mas para
instar o publico a oferecer uma
contribui¢do financeira a rede. O diretor
da emissora local anima o programa e se
apresenta, ndo como substituto de um
eventual apresentador ou televendedor,
mas como responsavel pelo investi-
mento e projetos de sua organizagao.
Esta encenagdo tem como conseqiiéncia
a colocagdo do espectador, solicitado a
apoiar financeiramente a rede, na
situagdo de acionario. Como acionario,
controla o destino da empresa, delegan-
do ao mesmo tempo seu poder a repre-
sentantes do diretor, ou seja, os atores
e os espectadores que aparecem na tela
durante o programa. A reflexividade nao
diz respeito, portanto, apenas ao objeto
do programa, mas inclui o publico num

jogo de espelhismos que conduz ao
afastamento do espectador da figura do
consumidor e o aproxima da figura dos
agentes de decisdo econOmica.

A metafora da “corporagdo” -

mais do que a da associagdo - valoriza,
assim, o telespectador, que ¢ levado a
gastar, ndo para obter uma satisfagdo
imediata, mas para investir a médio
prazo com o0s riscos e as vantagens que
estdo associados a este tipo de pratica
financeira. A dimensdo espetacular do
programa € sacrificada em proveito da
verdade dos nlimeros: imagens do es-
tudio ocupado pelos atores - no sentido
socioldgico - provisorios ou permanen-
tes da rede se assemelham as tomadas
de uma camera de vigilancia. Em vez de
se abrir para o mundo - universo refe-
rencial ou universo ficcional - a televisao
torna-se, assim, um instrumento de
introspec¢do sobre seu proprio fun-
cionamento como organismo inserido no
sistema econdmico e encarregado da
produgdo e da difusdo de bens culturais.
O olhar do espectador substitui-
do por uma camera particularmente
transparente, toma-se o de um inquisi-
dor, de um controlador, de um avalia-
dor: ndo se trata mais de seguir o pro-
grama ou de ser absorvido por ele; todo
espectador, inclusive aquele que muda
de canal, ¢ levado a julgar e a decidir se
o programa vale o investimento. A PBS
¢ uma televisdo publica precisamente no
sentido em que a exposi¢do ao olhar
publico condiciona sua existéncia e a
defini¢do do espectador enquanto tal.
Os programas de campanhas de
doagdo da TV se distinguem dos pro-
gramas de televendas e de sponsoring
da rede, por um lado, por sua finalidade,
e, por outro, por sua forma, pelos apelos
pontuais a generosidade do publico. De
fato, do mesmo modo que “as formas
convencionais de entretenimento e de
informacdo ndo sdo necessarias para
atrair e situar o espectador como sujeito
virtual de consumo"®, o convite para
apoiar uma boa causa pode se limitar a
alguns nimeros, sobreimpressos a ima-



gem veiculada, correspondendo ao tele-
fone e a conta bancaria de alguma
associacdo beneficente. O telespectador
¢ convocado de forma sumaria, nao
como tal, mas como pessoa, posto que
¢ - momentaneamente - privado do es-
petaculo e excluido como olhar desejan-
te, isso mediante uma espécie de metafo-
ra de exclusdo que visa associar a
auséncia do telespectador a propria pri-
vacdo das vitimas, dos deserdados e
dos enfermos, beneficiarios de uma
eventual doagdo do espectador. O
carater efémero e insolito de tais inter-
vengdes se revela com freqiiéncia
através das dificuldades experimentadas
pelo apresentador para retomar - ao ni-
vel da forma e do conteudo - as ima-
gens usuais de entretenimento, apos 0s
apelos a generosidade do publico.

Em contrapartida, os programas
de apoio a uma grande causa (doengas
genéticas, AIDS) organizam uma
encenagdo em tomo dos beneficirios e
sobretudo daqueles que, além de suas
doagdes, aceitam tomar-se objetos de
um espetaculo. Uma énfase particular é
dada ao carater gratuito da participagao
dos profissionais e ao carater espetacu-
lar da atuag@o dos amadores. Estes pro-
gramas parecem ter um objetivo bem

cional de televisdo, um momento histo-
rico. Assim, mais do que o montante de
recursos reunidos atestado pela soma
total das doagdes, o importante ¢ acen-

tuar o carater dito inovador do programa,

o que os animadores do Téléthon 1998
(France 2) acentuaram a guisa de epilo-
£0 e que consistia em mostrar os filmes
dos proprios telespectadores retratando

suas experiéncias pessoais’. Como ocor-
re na PBS, o espectador que dé o dinhei-

ro muda de papel, se supera e passa a
ser dotado de um papel ativo, de um
olhar diverso, seja o olhar de quem

enquadra, seja o olhar de quem financia,

ambos olhares resultado de sua doagéo.

O efeito ¢ ambigiio: a mediocri-
dade técnica das tomadas valoriza de
forma inversa a televisdo convencional
e, a0 mesmo tempo, fica claro que a
mobilizacdo de doagdes particulares
para causas tdo essenciais quanto as
de satide publica ndo concorre com os
financiamentos tradicionais da televisdo
de entretenimento, a saber, 0s recursos
publicitarios e a redevance.

O telespectador se vé assim

(6) Mimi White, "Id eological

constrangido por uma exigéncia moral e Analysis and Television', CHANNELS

passa a ser, sobretudo, um consumidor
e/ou um contribuinte em fungdo da
logica quase perversa dos programas

explicito: reunir a maior soma de dinheiroque se propdem como uma alternativa

possivel reduzindo os gastos de produ-
¢do (gracas sobretudo a participagéo
gratuita dos animadores de televisdo)
justificando o mérito da obtencdo dos
fundos para a campanha ( sem insistir
demais sobre a caréncia de fundos pu-

blicos para o mesmo fim) e acompa-

nhando passo a passo o montante das
contribui¢des arrecadadas durante o
programa.

Mesmo assim, a finalidade pri-
mordial €, por vezes, deturpada em
beneficio de uma verdadeira apologia
da prépria TV. Na realidade, ¢ indispen-
savel que a televisdo ndo seja associada
a um “caca-niqueis” e que o telespecta-
dor ndo se transforme num consumidor
espoliado. Ele deve, pelo contrario, ser
recompensado com um momento excep-

para a televisdo institucional.

Os programas de defesa do
consumidor também ndo sdo inteira-
mente isentos de ambigiiidades. En-
quanto a imprensa nesta area se apre-
senta bem desenvolvida (Consumer’s
choice nos EUA, Que choisir ou 60
millions de consomateurs, na Franga) a
televisdo se mostra bem mais timida.

Nos EUA, a critica de Andy
Rooney ao final de um programa muito
popular (60 minutes)®, num horario de
grande audiéncia (domingo, ao cair da
tarde, na CBS), constitui um exemplo
muito significativo deste tipo de
programa: o apresentador, qual legitimo
representante do povo, se indigna com
as agruras do quotidiano do consumidor
médio contando ainda por vezes com a

OF DISCOURSE REASSEMBLED, op.

Cit, p.189.
(7) Durante a semana de
realizacdo do Téléthon, os
doadores decidem por si mesmos
qual o tipo de desafio que eles se
propoem e que lhes permitira obter
fundos para uma boa causa. O
desafio pode ser do tipo esportivo
(maratona, cidismo, salto de para-
quedas...), uma atividade cultural
(concerto, exposicao...) ou um
espetaculo divertido (corrida com
sacos, eic.). A originalidade dos
eventos se deve ao fato de que os
participantes ndo sdo nem
profissionais e muitas vezes sequer
amadores, mas tio somente
pessoas de boa vontade
participantes do programa,
mdependgat:'geousuasoondlgos
(nota da tradutora).



(8) O programa "Sixty Minutes" é
constituido de atualidades e como o
proprio nome indica, dura uma
hora e é veiculado ao cair da tarde
de Domingo. O programa compoe-
se de reportagens sobre questoes
muito sérias, freqiientemente
polémicas, sobre problemas
politicos, socdiais ou econémicos
importantes do cotidiano. O rapido
olhar de Andy Rooney é uma
espédie de condusao do programa
que se distingue das reportagens
precedentes, seja por seu formato
(sudinto), seu tom (bem irbnico) ou
seu contetido (os problemas
cotidianos do americano médio).
(nota da tradutora)
(9) Para a andlise do programa ver
Jean - Noel Rey. Cinémaction. "La
Télévision" 1996.

ajuda de estrelas as voltas com embala-
gens sem nenhuma praticidade, impos-
siveis de abrir. O alcance destes progra-
mas permanece, no entanto, reduzido,
dada a sua curta duragdo e o seu tom
ludico, isso sem levar em conta o fato
de que sdo veiculados na seqiiéncia de
reportagens envolvendo escandalos
politicos e econdmicos de repercussdo
nacional ou internacional, fatores que
minimizam de forma radical os aborre-
cimentos do consumidor reclamante. Do
ponto de vista estrutural®, o discurso
do apresentador e dos seus acolitos ad
hoc se faz durante a chegada do correio
dos leitores selecionado no inicio do
programa por outros jornalistas da
equipe. Poder-se-ia considerar, pois,
esta moldura como um elemento de
estratégia de persuasdo, de uma capta-
tio benevolentiae com a finalidade de
estabelecer um elo privilegiado com o

telespectador. O menor denominador co-

mum entre atores, animadores e publico
vem de seu pertencimento ndo apenas
a humanidade ou a uma democracia -
objetivos implicitos do restante do
programa - mas a sociedade de consu-
mo, como corolario das reportagens
apresentadas.

Na Franga, o grande paradoxo se

origina do fato de que os programas com

0 objetivo de denunciar os abusos da
sociedade de consumo e de chamar a
atencdo para a regulamentagdo concer-
nente a area sio veiculados principal-

mente nas redes privadas (TF1 e M6) e
ndo nas publicas (FR2 e FR3). E bem
verdade que France 3, a titulo de infor-
macgdo aos consumidores, oferece
Consomag com o objetivo de chamar a
atenc¢do sobre tal ou qual abuso, mas
sua curta dura¢do de 5 minutos, a sua
disposi¢do horaria ( logo depois do
jornal nacional) e sua elaboragdo muito
rudimentar fazem do mesmo uma

emissdo sem atrativos, imposta pela rede

dentro do quadro de sua missao de ser-

vicos publicos, de modo similar ao direi-

to de palavra concedido as organiza-
¢oes sindicais, politicas e profissionais.

Dentre os demais programas
deste teor, destaca-se Sans aucun doute,
(Sem Nenhuma Duvida) que, em tons
mais sérios, denuncia golpes e casos
dramaticos de endividamento. J& Com-
bien ¢a coute?, (Quanto Custa?) em
tons mais leves, propoe reportagens do
tipo “os efeitos das megalomanias das
municipalidades sobre os impostos lo-
cais e a afli¢do dos habitantes neste par-
ticular”, mas também pode servir de pre-
texto para imagens burlescas que mos-
tram a construg@o de ancoradouros, lo-
cais de veraneio dispendiosos, total-
mente desertos, a espera de turistas e
barcos inexistentes, ou ainda a visdo hi-
laria de um estacionamento publico on-
de ndo ha acesso efetivo para os veiculos.

Nos dois casos, nota-se que os
espectadores sdo ao mesmo tempo
instados a e preservados de: ninguém
estd, a priori, a salvo deste tipo de
abuso, mas um conjunto de mediagdes
- temporais, objetais e geograficas- ¢
posto em pratica para proteger a maioria
do publico. As vitimas sao os vizinhos;

a proximidade ¢ indispensavel, o
distanciamento € necessario.

De fato, no primeiro caso, as
injusticas patentes sdo sofridas por
consumidores fragilizados pela idade,
situagdo
desemprego) e seu estado indefeso
(fraqueza mental, senilidade). Quanto
mais a vitima se revela indefesa, mais

econdmica (precariedade,

odiosa se toma a patifaria, maiores se
tomam a indigna¢do ¢ a compaixdo
provocadas. A emog¢ao cria o espeta-

culo, a alternancia entre as reportagens
e as entrevistas e a sobriedade do
cenario: algumas fileiras de especta-

dores rodeiam o apresentador acompa-
nhado de um advogado, bem como de
uma personalidade convidada para o
evento e das vitimas presentes para
testemunharem de viva voz.

Tudo concorre para a énfase no
telespectador enquanto tal; a identifi-
cacdo com a vitima toma-se um meio ¢
ndo um fim. Trata-se de divertir e ndo de
moralizar. A inten¢do, em principio



louvavel, deste tipo de programas -
informar o consumidor - poderia dota-
los de um carater subversivo, posto que
além da valorizag¢do dos bons agentes
econdmicos, ela conforta os consumi-
dores oferecendo-lhes uma posigdo
momentaneamente abstraida do sistema:

bem e um objeto de consumo, estes
convidados se encontram numa situa-
¢ao paradoxal que consiste em criar a
ilusdo de associar sua situagdo socio-
econdmica a dos espectadores partici-
pando das dentncias no contexto que
assegura esta situagdo, ou seja, o da

eles observam, eles julgam, eles condenanilusdo como fundamento do espetaculo.

A mensagem pode parecer,
assim, intervencionista: encorajar o
consumidor a se defender. Mas toda a

atividade critica ¢ solapada pelo impacto

emocional que conduz a encenagdo da
infelicidade: as pessoas viram persona-
gens, o anedotico vira drama, o apresen-
tador vira narrador, o observador vira
espectador. A énfase nesse seu posicio-
namento o extrai da propria realidade da
qual ele se exclui e se protege: o espec-

tador ¢, a0 mesmo tempo, juiz e participe

de uma configuragdo que pressupde
mais o imaginario do que o real.

O advogado convidado, pelo
contrario, se mediatiza, se toma objeto
de espetaculo e renuncia assim a sua
competéncia efetiva de intervengdo na
realidade, posto que invoca a lei, sem,
no entanto, poder aplica-la. O mundo
concreto, quotidiano, vivido pelos
espectadores-consumidores € trans-
formado num universo ideal, excluido
do principio de realidade e moldado em
conformidade com a moral e o desejo
daqueles que assistem: “reassegurados
deste modo, podemos permitir-nos ser
ainda um pouco mais ilusos”!0 e ser,
portanto, um pouco mais espectadores.

Os convidados destes progra-
mas sao personalidades dos espetacu-
los (cantores, atores, compositores),
que tentam conjugar, com maior ou
menor habilidade, o papel especifico do
profissional que
promocao de seu proximo espetaculo,
com o estatuto banal da pessoa expos-
ta, tal como o telespectador, aos abusos
da sociedade de consumo. Assim, ao
mesmo tempo vendedores de seu
proprio espetaculo televisual, objetos
deste e membros de uma sociedade na
qual o espetaculo se transformou em um

vem garantir a

E como sublinha Edgard Morin, ¢
precisamente esta contradigdo entre as
duas facetas do ator, a saber, “entre os
dois aspectos de uma mesma realidade
(destinada a satisfazer as demandas dos
homens na sociedade capitalista do
século XX!), que faz de uma
celebridade, ao mesmo tempo um ser
unico e um produto da massa, proximo
de nods e inacessivel”. A presenca da
celebridade concorre, pois, para a
inser¢do do publico num sistema

econdmico a0 mesmo tempo que o insere

num dispositivo espetacular.

Enfim, cabe lembrar que Sans
aucun doute ¢ Combien ¢a coute? sao
veiculados pela rede privada TF1 que
ndo esta supeditada a uma missdo de
servico publico e ndo deixa de priorizar
a diversdo frente a educagdo dos
espectadores. Mesmo que os apresen-
tadores destes programas se vangloriem
de falar livremente e de denunciar
abusos, ¢ bem pouco provavel que,
algum dia, os anunciantes dos espagos
publicitarios da rede sejam postos em
cheque pelos mesmos. Além disso, nos
deparamos com o duplo discurso que
consiste na interpelagdo do telespecta-
dor na qualidade de consumidor, mas
fazendo de conta que
momentaneamente  dissociado  do
sistema. Combien ¢a Coute? oferece
uma soma simbdlica a trés espectadores
ganhadores de um jogo que se
desenrola durante o programa: este
presente - indenizacao ou recompensa?
- ¢ depositado numa poupanga, como
se a televisdo se encarregasse, deste
modo, de afastar o espectador da esfera
perniciosa do consumo imediato.

Em outros espacos da TV, os
maus comerciantes s30 nominalmente

ele esta

(10) Christian Metz, Le Signifiant
imaginaire, Paris, UGE, 1977, rééd.

Christian Bourgois, 1984, p. 101
(11) Edgar Morin, Les Stars, Paris
Sevil, 1972, p. 102.



espicagados durante o programa, en-
quanto que a identidade dos comer-
ciantes arrependidos - aqueles que
concordaram em reembolsar suas
vitimas - ndo ¢ mencionada no ar: a
publicidade assume, entdo, uma
conotagdo negativa e ¢ utilizada para
desviar compradores potenciais, o
oposto da sua fungdo tradicional nas
media onde ela visa, ao contrario,
multiplicar suas vendas. Este tipo de
programa tem conseguido, com mais
éxito ainda do que as ficgdes realistas,
mergulhar o espectador num mundo
ideal no qual ele ¢ remunerado por sua
atividade de espectador e pode ir as
compras na companhia de suas estrelas
favoritas, junto a comerciantes
honestos, sob a égide complacente de
uma televisdo justiceira e alternativa, o
reverso em suma, do padrdo de uma
sociedade pos-industrial.

A partir do outubro de 1998, a
televisio  francesa propde dois
programas consagrados a Europa:
Union Libre (France 2 - Domingo 23h)
e France Europe Express (France 3 -
Domingo 22h20m), a apenas alguns
meses da efetivacdo da moeda tunica, o
Euro, que representa um marco na
constituicdo da Europa econdmica e,
conforme o tratado de Mastricht,
substitui doravante a livre troca de bens
e de pessoas pela constru¢do de uma
comunidade unificada por suas institui-
¢oes. Convém lembrar que o discurso
televisual enfatiza mais a dimensdo
cultural (Union Libre) ou politica
(France Europe Express) da construgdo
européia, do que seu aspecto
econdmico-financeiro, que, no entanto,
¢ prioritario ao nivel das negociacdes e
discussdes entre os Estados. Estes dois
programas, portanto, se dirigem muito
mais ao cidaddo do que ao consumidor.

Union Libre é um programa bem
divertido, animado por Christine Bravo,
e visa fazer o inventario das curio-
sidades, das invengdes, dos modos e
peculiaridades caracteristicas de cada
pais. A énfase ¢ dada as diferencas entre

comunidades, seja quando se revelam
uma fonte de trocas produtivas, seja
quando caracterizam desigualdades
prejudiciais. France Europe Express, o
programa de Christine Ockrent, tem
como objetivo chamar a atengdo dos
telespectadores  franceses  sobre
questdes de politica ¢ de sociedade, as
quais, pela sua dimensdo européia,
devem-lhes dizer respeito. Enquanto
que, pelo seu formato, os programas de
defesa do consumidor, apesar de suas
ambigiiidades, parecem dirigir-se ao
alvo principal dos anunciantes, “a dona
de casa de trinta e cinco a quarenta e
cinco anos” (conforme atesta a presenga
majoritaria de animadores masculinos e
a presenc¢a de produtos de consumo
sobretudo ligados ao &mbito familiar),
os programas de feicdo européia se
dirigem a outro publico. Union Libre e
France Europe Express entram na grade
de programacdo bem tarde, sdo
animados por mulheres especialistas,
uma em talkshows e a outra em telejor-
nais e programas de atualidades
politicas, e privilegiam a ironia e o
comentario, no caso do primeiro, ¢ a
analise critica em profundidade, no caso
do segundo. No momento em que o
Euro ¢é prometido para todos os bolsos,
a televisdo define o telespectador
europeu como uma minoria consciente,
atualizada ou irbnica, cuja atitude
distanciada faz da Europa um objeto de
espetaculo ou de debate, em oposicao
“a Europa dos trastes que se mascara
na Europa das cilindradas, do living
room € do ice cream 12, Para Baudrillard,
o engodo do grande capitalismo visa
eludir a disparidade social dos consu-
midores em beneficio de uma ilusdo de
dinamismo e de uma ilusdo de democra-
cia inteiramente opostas ao imobilismo
e as desigualdades reais existente no
sistema. A televisdo restringe a realidade
do espectador europeu - da escolha do
supermercado & generalizagdo da
gasolina sem chumbo, passando pela
regulamentagdo da metragem dos
tobogas - ao discurso dos anunciantes



publicitarios e limita o espectador a

ilusdo de uma Europa virtual, construida

ao sabor das reflexdes ou das fantasias
dos comentaristas.

Como € obvio, a realidade do
cenario audiovisual preserva as marcas
da realidade européia: a rede de
televisdo ARTE nasceu da associagdo
franco-alema e propde uma mescla de
atualidades francesas e alemais, co-
producdes e programas de debates bi-
nacionais; as programagdes nacionais
abrem as portas a importagdo de
produtos de
paises europeus que concorrem, no
entanto,

estrangeiros oriundos
com séries € programas
americanos (por exemplo, o mosaico de
domingo no horario nobre da FR3 esta
reservado a séries britanicas e alemas)
e o leque de op¢des do satélite permite
0 acesso a diversas redes nacionais
(britanicas, italianas, espanholas,
francesas, etc.). Cabe notar, no entanto,
que esta oferta plural aproxima a
evolucdo da televisdo européia a
construgdo politica e econdmica da
Europa que favoreceu a coexisténcia e
o intercambio antes da propria
cooperacao industrial e da fusdo das
instituigdes. A televisdo ndo cria,
portanto, um espectador europeu, mas
favorece a emergéncia de um mercado
televisual de dimensdo européia. Como
para todo produto de consumo, o desen-
volvimento da oferta e da producéo de
massa esta assegurado no ambito dos
media pela extensdo das redes de distri-
buigdo (pelo satélite) e pela homoge-
neizagdo dos conteudos. E, portanto,
pelo viés da assimilagdo da TV ao
conjunto de produtos de consumo que
o telespectador, considerado sobretu-
do como consumidor, se toma europeu.
Em compensacgao, o espectador
enquanto tal, ¢ raramente definido co-
mo europeu pelo contetido dos progra-
mas, ¢ as proprias questdes econdomicas
e financeiras propriamente ditas que
estdo no cerne da construg@o européia,
sdo evocadas bem raramente na tele-

visdo francesa, a0 mesmo tempo que a

privatizacdo de empresas nacionais (no
setor bancario e, principalmente, das
telecomunicagdes) revela um sucesso
consideravel junto a pequenos
acionistas. Os jornais televisivos do
horario nobre se limitam a comunicar as
flutuagdes mais marcantes dos indices
da bolsa e ndo ha nenhuma proposta de
programas especializados nas redes
televisuais, ao contrario da radio publica
e dos programas anglo-saxdos no
satélite (CNN ou Skynews) ou nas
ondas hertzianas, onde o business tem
um lugar especifico (por exemplo
Nightly Business Report, na PBS, a
priori orientada em diregdo a cultura).

A énfase na dona de casa de
trinta e cinco a quarenta e cinco anos
como publico principal, parece ter
contribuido para que os programado-
res das redes francesas negligencias-
sem uma fatia importante do publico
telespectador baseados no fato de que
um executivo ou acionista tem a priori
0s meios para assinar os servicos de
teledifusdo por cabo ou satélite ¢ 1a
encontrar as informagdes financeiras. O
telespectador médio ndo é considerado
como investidor, mas como um pequeno
poupador, tal como os contemplados
com os presentes de Combien ¢a
coute?. E, se de repente, no fim do ano
de 1998, o Euro se vé subitamente
projetado ao topo dos jornais televisio-
nados e aos programas de atualidades,
e porque o advento da moeda unica afeta
imediata e diretamente a cesta da dona
de casa: a énfase ¢, pois, colocada na
etiquetagem dos produtos mais consu-
midos e ndo nos mecanismos utilizados
na passagem para a moeda Unica e suas
conseqiiéncias sobre o funcionamento
do sistema bancario e das empresas dos
paises em questdo.

Enquanto que os anunciantes
publicitarios levam em consideracao a
diversidade do publico televisual e sua
evolugdo (a julgar pela publicidade das
redes para a venda de agdes a particu-

lares e pelos servigos propostos pelos
bancos, companhias de seguros e orga-

(12)Jean Baudrillard. Pour une

critique du signe, Paris, Gallimard.
1972, p. 53.



(13) Ver Jean Louis Schéfer,
L'homme ordinaire du cinéma,
Cabhiers du Cinéma, Paris,
Gallimard, 1980.

nizagdes de crédito), os programadores

se dirigem exclusivamente a um telespec-

tador- ou antes a uma telespectadora-
dedicada a consumir e ndo a investir,
quando muito considerada como uma
agente politica, mas de modo algum uma
agente financeira. O dinheiro enquanto
tal parece ndo existir, esta encarnado no
produto de consumo: o dinheiro especu-
lativo, oculto, invisivel ndo é nomeavel
ou representavel, ao contrario dos
programas anglo-sax@os que fazem
apelo aos recursos proprios da imagem
televisual tais como a superposigo de
uma faixa movel horizontal para ir
oferecendo ao espectador os indices da
bolsa durante o jornal televisivo.

Uma estratégia similar em relagdo
ao espectador pode ser encontrada nos
programas de jogos na Franga cuja
concepgao €, por vezes, importada dos
Estados Unidos (por exemplo Family
Feud ou Wheel of Fortune), mas que
procuram no geral dissociar o diverti-
mento de toda e qualquer recompensa
exclusivamente financeira: geralmente
sdo preferidos prémios como presentes
e as somas de dinheiro oferecidas aos
candidatos sdo simbdlicas (5000 dolares
americanos, no maximo, em Questions
Pour Un Champion) ou destinadas a
associagdes de caridade (Forte
Boyard). O unico programa (LeMillion-
naire) que oferece ao feliz ganhador um
prémio em espécie, de um valor
ponderavel (cerca de 200 mil dodlares
americanos) € na realidade, produto da
“Frangaise de jeux” que detém o
monopolio das loterias na Franga.

O dinheiro, no entanto, nao é
objeto de espetacularizagdo: a duragio
dos programas ligados aos jogos de azar
¢ curta e o cenario dos mesmos ¢ mini-
malista. Apresentado de forma osten-
siva como estranho ao mundo da televi-
sdo, o dinheiro nunca € explicitamente
designado como objeto de ganho, sala-
rio ou recompensa: evitado, desvaloriza-
do ou providencial, ele ¢ mostrado como

algo abstraido do funcionamento do siste-

A televisdo francesa esta longe
de propor, tal como ocorre nos Estados
Unidos, um jogo que permita aos felizes
candidatos saldar suas dividas pes-
soais: 0 objetivo ¢, na realidade, inteira-
mente inverso as estratégias aceitaveis
na Franga, posto que se trata de uma
soma de dinheiro precisa ligada a um
individuo especifico, em hipdtese algu-
ma substituivel por um objeto ou por
uma boa causa, e, sobretudo, porque o
programa enfatiza implicitamente os
riscos do consumo excessivo, a saber,
o endividamento. E por esta razio que
todo e qualquer comentario, toda e
qualquer reflexdo sobre o dinheiro
parecem banidos da televisdo francesa,
que procura posicionar o espectador
como consumidor, evitando qualquer
possibilidade de mediacao entre o ato
de olhar e o de comprar, qualquer distan-
ciamento introduzido pela consciéncia
dos mecanismos financeiros ¢
econdmicos.

o telespectador ¢ fundamento de
um discurso que visa construir uma fic-
¢do de sujeito!3 fortemente associado
ao seu status de consumidor, inclusive
no ambito da TV de servigo publico. Sob
este ponto de vista, o programa francés
Culture Pub (M6, Domingo, 22h30m)
constitui talvez uma excegao, posto que
se dirige explicitamente ao telespec-
tador-consumidor por seu objeto e
formato: o programa propde de fato um
comentario sobre os spots publicitarios
difundidos nas redes francesas e
estrangeiras, divertindo ao mesmo tem-
po o espectador, gragas sobretudo ao
tom dos apresentadores, a edi¢do dos
anuncios e a tematica do programa. Ao
contrario dos programas de defesa do
consumidor, as marcas dos produtos
sdo claramente mencionadas e a questdo
da recepgao ¢ central, mas a televisao
se restringe aqui a observar seu proprio
contetudo, sem pretensdes de interven-
¢80 no mundo, nem de eludir a relagdo
econdmica que a constitui como produ-
to de consumo e a situa dentro deste

ma, bem como do cotidiano do espectadotimesmo mundo.



