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Resumo

Herdeiras da estética do folhetim -- a exacerbagdo emocional das propostas do Romantismo --
e dofait divers --a formula folhetinesca do jornalismo --, as personagens midiaticas
compdem uma tipologia. E como modelos de atuacdo, essas personagens-tipo se fazem
presentes nos programas que algam sujeitos comuns a visibilidade midiatica, os espetaculos
de realidade. Tais programas sdo tipicos de um tempo que se caracteriza como uma
modernidade exacerbada, urdida nos suportes tecnoldgicos da comunicacdo, a deslocar
nogBes e praticas do espaco privado para o virtual espaco publico criado pela midia.
Apresenta-se, neste trabalho, uma proposta de mapeamento dessas personagens que transitam
nesse espago-tempo como oferta de lazer e entretenimento da televiséo.

Palavras-Chave: Protagonismo midiatico. Espetaculos de realidade. Personagens-tipo.
Abstract

Heirs of the feuilleton aesthetic - the emotional exacerbation of Romanticism's proposals -
and of fait divers - the feuilleton formula for journalism- today's media characters may be
understood through a typology. As models of acting, these character types appear in programs
that raise ordinary people to the heights of media visibility through reality spectacles. Such
programs become common in a time which can be characterized as "exacerbated modernity”,
held up by the technological support of communications and shifting notions and practices
that move from private space to the virtual public space created by the media. Our paper
presents a proposal for mapping the characters that take their places in this time/space and
discusses what they offer in terms of leisure and television entertainment.
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Resumen

Herederos de la estética del feuilleton - exacerbacion emocional de las ofertas del
romanticismo - y del fait divers - la féormula feuilletonistic del periodismo - los personajes
mediaticos forman una tipologia. Y como modelos a seguir, estos personajes-tipo estan
presentes en los programas que levantan el sujeto comun a visibilidad en los medios, los
espetaculos de realidade. Estos programas son tipicos de una época que Se caracteriza por un
modernismo exacerbado, tejido en varios canales de comunicacion tecnoldgica, cambiando
las nociones y practicas del espacio privado para el espacio publico virtual creado por los
medios de comunicacion. Se presenta en este trabajo una propuesta para mapear estos
personajes que se mueven en el espacio-tiempo como una oferta de ocio y entretenimiento de
la television.

Palabras clave: Protagonismo mediatico. Espetaculos de realidade. Personajes-tipo

1 INTRODUCAO
1.1 A sindrome do protagonista midiatico

Este artigo se constroi a procura de um modo de aproximacao aos sujeitos comuns que
cada vez mais habitam o “mundo real” da midia, mas que estranhamente parecem
personagens transportadas da literatura e do teatro para as paginas de jornais e revistas ou
para as telas da televisdo e dos computadores ligados em rede. Eles se assemelham a seres
ficcionais, mas sdo encenados na ‘realidade’ da programacédo midiatica.

Esse estranhamento principia na observacdo do acréscimo de fontes “populares” nos
textos e programas informativos, como se as tradicionais “fontes abalizadas”, oficialmente
instituidas por deter o conhecimento ou o poder, devam ser gradativamente substituidas por
pessoas comuns, cujo contato com o0s acontecimentos noticiados se constitua de forma
totalmente empirica.

Também no rédio percebe-se uma crescente programacao cedendo espago a sujeitos (e
seus problemas) comuns, aparentemente em busca de benesses tipicas da cidadania que por
algum motivo ndo alcangaram por outras vias. A propagacao de blogs e a diversidade de
formas de expressdo dos “comuns” propiciada pela rede mundial de computadores e pelo
vasto mercado a ela agregado, estimulando préticas interativas, sdo alguns dos outros fatores
de incremento da participacao de “ndo-profissionais” na producdo midiéatica.

Porém, ndo ha davidas de que o estranhamento diante destas novas personagens do
cenario midiatico é agucado sobremaneira a partir da macica inser¢do das audiéncias nas
grades de programagcéo da televiséo, nos shows “de realidade” cuja exibi¢cdo vem proliferando

indefinidamente.
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No imaginario filmico houve alguma especulacdo sobre pessoas que se tornam
personagens. Em A rosa purpura do Cairo (Woody Allen, 1985), uma garconete, ao tentar
evadir-se da dura realidade de sua vida (desempregada e maltratada pelo marido), diariamente
assistia ao mesmo filme, até o astro saltar da tela, apaixonado por ela. Em O show de Truman,
de 1998, um menino foi adotado por uma rede de televisdo que transmitiu toda a sua vida para
uma grande audiéncia. Apenas Truman era real e ndo sabia que sua cidade era cenogréfica e
sua esposa, pais e amigos eram atores.

Nessas obras, no entanto, ainda ndo ha sujeitos conscientes de sua possibilidade de
estrelar a propria vida em produgfes midiaticas. Ja 0s sujeitos comuns que passam a atuar em
espacos nobres da midia (que até entdo apenas os acolhera como receptores), deliberadamente
deixam suas condicdes triviais de vida para se tornarem personagens de espetaculos de
realidade®. Personagens, porque se esses sujeitos se fazem presentes nos espacos midiéticos
através de relatos originados na materialidade do vivido, a maneira como atuam remete ao
imageético da ficgéo.

Entdo, do estranhamento em relacdo a tematicas da midia que se constroem em torno
de sujeitos comuns e de suas opinides, experiéncias ou problemas absolutamente prosaicos —
e por isso mesmo tomados como proeminentes —, quando o envolvimento direto e pessoal
parece ser o principal fator de noticiabilidade e o ndo-acontecimento a prépria medida do que
é atual e tem interesse publico no sentido jornalistico, surge a perplexidade.

Perplexidade diante de sujeitos comuns que como personagens das proprias historias
sdo alcados a celebridade, ali se encontrando com modelos, atores, cantores, estilistas,
jogadores de futebol, automobilistas (e suas respectivas namoradas ou ex-namoradas) e uma
lista infind&vel que inclui jornalistas, intelectuais, escritores... Todos, indiscriminadamente,
lancados a fama pelo principio midiatico da celebracdo de personalidades, por mais ordinarias
que elas possam parecer sob outros valores estético-éticos.

Perplexidade porque parece haver uma reversdo de expectativas nas praticas
mididticas. Enquanto as producfes buscam aproximar-se de seus receptores travestindo-os em
protagonistas do espetaculo (por vezes até explorando suas caracteristicas pessoais como

burlescas); as pessoas egressas do ambiente da recepcdo vestem o figurino daqueles que

! Emprega-se o termo espetéaculo de realidade, a partir da traducéo da expresséo inglesa reality show, mas com
sentido mais abrangente, isto é, ndo apenas fazendo referéncia aos programas de televisdo cujos formatos sao
reconhecidos por esse titulo, mas estabelecendo uma relagdo com todo produto, veiculado em qualquer dos
suportes midiaticos, que tenha como protagonistas da cena sujeitos comuns, cuja vivéncia ou problemas sejam
lancados ao espetaculo.
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tradicionalmente ocupavam o espaco da producdo: os famosos. E estes ultimos passam a ser
modelos de atuagdo para os candidatos ao protagonismo. Isto é, se € perceptivel um
movimento da midia no sentido da inclusdo dos “comuns” em sua programacao, por outro
lado, também € flagrante uma matriz de comportamento nesses sujeitos oferecendo-se a
notoriedade. Trata-se da sindrome do protagonista.

Em busca de uma matriz de comportamento que identifique 0s sujeitos comuns no seu
desejo de notoriedade, em primeiro lugar, toma-se a palavra sindrome, ndo na acepcao
médica, mas no seu sentido mais trivial (um conjunto de sinais indicativos de uma dada
situacdo, compartilhada por determinado grupo de pessoas).

A outra palavra que se une a sindrome — protagonista — € oriunda do grego (proto,
primeiro; agonistés, ator ou competidor), como informa Moisés (1974, p. 423), e se tornou
necessidade vocabular quando as tragédias classicas deixaram de ser recitadas apenas por um
coro, transformando-se em didlogo entre 0 grupo unissono e o primeiro ator, inovagdo que
costumeiramente é creditada a Téspis, “0 mais antigo tragico” (final do século VI a.C.), de
acordo com Lesky (1976, p. 69-71). Ja entdo se detectava a mescla do foco significativo da
palavra protagonista entre o sujeito que atua e a personagem que € representada, mantendo-
se tal ambiglidade através dos tempos, no teatro, na literatura, depois no radio, no cinema e
na televisdo, onde quer que se apresente a ficcao.

E eis que a sindrome do protagonista se apresenta como uma situagdo comum a
sujeitos identificados pela necessidade de ocupar o primeiro plano no palco dos
acontecimentos, alcados a uma condicao para a qual ainda ndo detinham treinamento — atuar
no cenario midiatico —, mas contando com alguns referenciais ja “testados” na propria
observacdo dos eventos da midia. Esta é a hipdtese que aqui se apresenta para tragar uma

tipologia dessas ‘personagens’.

2 O CENARIO

A constatacdo da forma de atuagdo desses sujeitos “ordinarios” nos ambientes
midiaticos, da maneira como se articulam as cartas ou depoimentos nos meios impressos (ou
nas telas internauticas) a postura “teatralizada” que adotam nos programas de radio e de
televisdo, isto €, aquilo que se poderia traduzir como um modo de “estar no espetaculo”; leva
a reflexdo sobre o préprio espetdculo, sobre a sua gramatica e a sua onipresenca que a tudo

abarca — das noticias as audiéncias.
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Assim, um primeiro deslocamento na direcdo de uma conceitua¢do de protagonismo
dirige-se a abordagem tedrico-metodoldgica que Canclini (2006) sugere chamar de “estudos
sobre cultura”. Trata-se, segundo sua perspectiva, de uma alternativa latino-americana aos
cultural studies britanicos, o campo que desde seus trabalhos fundadores® vem engendrando
novas praticas de analise, ndo sob 0 manto do rigor normativo ou dos preconceitos (das
tradigcBes académicas ou de esquerda), mas desmistificando os padrdes deste tipo de debate ao
optar por observar as producdes “preferidas do povo” como constitutivas da nocao de cultura.

Por outro lado, alinhar-se a tal concep¢do analitica ndo significa abdicar de um
posicionamento critico em relacdo as motivagfes mercadoldgicas que especificam 0s
paradigmas sob os quais se organiza o protagonismo midiatico. Dessa forma, ao considerar a
sindrome do protagonista uma condicdo cultural, intui-se que ha um peculiar “espirito do
tempo” a conceber suas personagens. Por isso, é preciso contextualiza-la em um particular
projeto de modernidade, sob o prisma do espaco-tempo da contemporaneidade urdida na
midia; e atentando para o discurso auto-referencial e laudatorio da sociedade do espetéculo,
que € o proprio Zeigeist dessa pos, super ou mesmo hiper-modernidade, como quer
Lipovetsky (2004), e que ja havia sido vaticinado por Debord (1997 [1967]) bem antes que
essas performances de comuns passassem a ser tdo presentes.

Nessa modernidade, que é forjada na midia, imperam as micro-narrativas dos comuns,
sob 0 apoio da producdo empresarial-mercantilista e do desenvolvimento técnico-cientifico,
assumindo e estendendo a habitos de vida regionais ou locais a sua ldgica. E é nesse sentido
que ndo se trata de um tempo “p6s”, mas da exacerbacdo (e espetacularizacdo) do que ja havia
no primeiro projeto de modernidade, apoiado pela expansao mercantilista e pelo progresso
técnico propiciado pela Revolucéo Industrial.

A procura de uma forma de leitura para acessar essa nova maneira de estar no mundo,
recorre-se a Raymond Williams, a fim de encontrar uma estrutura de sentimento que coloca
em foco uma cultura onde o que se inscrevia como privado em outros tempos, hoje € o ndo-

acontecimento tornado publico e estrelado pelo sujeito ordinério.

2 Escosteguy (2001 p. 21-22) aponta trés textos surgidos a partir do final dos anos 1950, na Gra-Bretanha, como a
base fundadora dos estudos culturais: The Uses of Literacy (1957), de Richard Hoggart; Culture and Society
(1958), de Raymond Williams; e The Making of the English Working-class (1963), de E. P. Thompson. Segundo
essa autora: “O primeiro é em parte autobiografico e em parte histéria cultural do meio do século XX. O segundo
constréi um histdrico do conceito de cultura, culminando com a ideia de que a ‘cultura comum ou ordinaria’
pode ser vista como um modo de vida em condicbes de igualdade de existéncia com o mundo das Artes,
Literatura e Mdsica. E o terceiro reconstr6i uma parte da histdria da sociedade inglesa de um ponto de vista

particular — a histéria ‘dos de baixo’”.
P |
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Ao cunhar o conceito de estrutura de sentimento, Williams procurava por um termo
gue descrevesse e conciliasse idéias a priori antagdnicas, como a materialidade das vivéncias
do ‘mundo real” — as estruturas — e a intangivel seara dos sentimentos, a0 mesmo tempo
datando-as nas especificidades de cada momento historico. Para Brennen (2003, p. 118),
“metodologicamente, estrutura de sentimento fornece uma hipdtese cultural que tenta
entender os elementos materiais especificos, de uma especifica gera¢do, num tempo histérico
também especifico, dentro de um processo complexo de hegemonia”.

No entanto, se junto com os conceitos duros legatarios de um estruturalismo de origem
marxista é possivel vislumbrar a concepcdo filoséfica do Zeitgeist como elemento formador
da idéia de estrutura de sentimento; também é perceptivel que Williams (1979 [1977], p. 131-
132) de certa forma laiciza o aspecto demidrgico contido neste conceito, conferindo o
protagonismo histdrico das mudancas sociais ndo a indole de uma época, mas a materialidade
das experiéncias humanas. Todavia ele considera “o que é articulado” e “o efetivamente

vivido” em um mesmo patamar hierarquico de concretude.

Para o que estamos definindo, trata-se de uma qualidade particular da
experiéncia e do relacionamento sociais, historicamente distinta de outras
qualidades particulares, que da o sentido de uma geracdo ou de um periodo.
As relacBes entre esta qualidade e outros especificos marcos historicos de
mudanca em instituicdes, formacdes e crencas, e, além disto, a mudanca de
relacBes sociais e econdmicas entre e inter classes, é outra vez uma questao
em aberto: quer dizer, um jogo de especificas questdes historicas [...]
Estamos falando sobre elementos caracteristicos de impulso, restrigdo e tom;
especificamente elementos afetivos da consciéncia e dos relacionamentos:
ndo sentimento contra pensamento, mas pensamento como sentimento e
sentimento como pensamento: consciéncia pratica de um tipo de tempo
presente, em vivida e inter-relacionada continuidade. Os grifos sdo nossos.

Assim, se 0 espaco-tempo cultural que favorece o surgimento da sindrome do
protagonista possui uma estética propria, ela é constituida por dada estrutura de sentimento
culturalmente construida no Ocidente. Historicamente, podem ser identificados os primeiros
“sintomas” da formacdo de uma agora para o protagonismo na movimentacdo de nogdes e
praticas do espaco privado para o espaco publico e na ritualistica de espetaculo contida nesse
deslocamento, que, alias, ja se dava entre 0s gregos e 0os romanos, quando feitos individuais
alcangavam os espacgos publicos e eram cultuados nos esportes, nos jogos e na arte.

Porém, é na estética romantica que se localiza o marco inaugural do protagonismo do

sujeito ordinario: quando a burguesia assenta-se, historicamente enaltecida pelos direitos do
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homem (inclusive o direito inalienavel a felicidade, como reza a Declaragdo da Independéncia
norte-americana, de 1776), a0 mesmo tempo se instaura um movimento artistico e cultural
que eleva a nobreza as emocdes e sentimentos de suas personagens e por isso distinguindo-as,
independentemente de suas origens aristocraticas.

Contudo, para chegar as origens estéticas da sindrome do protagonista, a esses sinais
da formacdo de condicdes culturais propicias aos espetaculos de realidade é preciso ainda
acrescentar as formas dos folhetins — romances publicados nos rodapés dos jornais que
marcam o surgimento da imprensa de grande tiragem, organizando-se como industria cultural
— e do fait divers, a realidade “com enredo”.

O folhetim, entretenimento de alto envolvimento emocional, se mantém como
expressao massiva e, adaptando-se aos novos suportes tecnoldgicos da industria cultural do
século XX, chega a cultura midiatica como folhetim eletronico: primeiramente, na forma de
radionovela, para depois consagrar-se também na televisdo. A telenovela, por vezes
considerada como fio condutor para a implementacdo do capitalismo empresarial moderno no
Brasil®; no seu formato real-naturalista de representacdo e por suas teméaticas sempre tdo
proximas da “verdade”, mas ao mesmo tempo diariamente “reencantando” a vida das pessoas
comuns, aparece como um dos “modelos” utilizados pelo segmento da recepcdo quando se
oferece & consagracdo em um espetaculo de realidade.

Dadas essas rapidas consideracGes sobre as estruturas de sentimento que levam aos
tipos surgidos em algumas das formas ficcionais que lhes deram a base, eis 0 momento de
buscar as “personagens” que emanam dos relatos midiaticos e suas interacdes com a cultura
de onde emergem, considerando, todavia, a sua propria logica de funcionamento: das
intangiveis motivagdes psicoldgicas aquelas construidas através dos modelos de personagens

extraidos da propria midia.

3 As personagens-tipo

De certa forma, questiona-se a forca de “humanidade” do tipo de personagens
“reproduzidas” ou “inventadas” pelos sujeitos comuns quando se alcam a protagonistas das
producdes midiaticas, porque eles ndo sdo passiveis de enquadramentos na ideia de
representacdo mimeética da realidade, mas tampouco se tornam “reais” por estarem em um
espetaculo de realidade, desempenhando o proprio papel: ha também um “ser inventado” —

que ndo veicula conceitos no sentido filoséfico, mas € a imagem de algo — movendo-se no

¥ Sobre este tema, ver ORTIZ, Renato. A moderna tradicdo brasileira. Sdo Paulo: Brasiliense, 1994 [1988].
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universo onde se d& a possibilidade de interacdo afetiva entre “pessoas” e “personagens”
mididticas.

Por isso, equacionam-se as personagens midiaticas através de conceituacdes historicas
que situaram “personagem” como categoria tedrica do campo da literatura. Retrocedendo na
linha de tempo do pensamento critico ocidental, a interpretacdo da mimesis aristotélica aponta
para a personagem como reflexo da pessoa, mas, também, como uma construgdo sob certas
especificidades discursivas. Se a Poética afirma que o historiador e o poeta diferem, porque
um diz 0 que aconteceu e 0 outro o que poderia ter sucedido, é possivel pensar em aplicar essa
conceituacdo as funcgdes atualmente assumidas pela midia: em primeiro lugar, porque é ela
que hoje “diz as coisas que sucederam” e pauta 0s acontecimentos, no ambito de seu discurso.

Estudos classicos da teoria da literatura, na intencdo de estabelecer a diferenca entre as
pessoas na vida cotidiana e as personagens na ficcdo, apresentaram propostas como a
distingdo entre personagens redondas e planas. As primeiras sédo aquelas cuja complexidade
eleva-as a grandes figuras do plano existencial; ja as planas, sem profundidade psicoldgica,
construidas em torno de algumas caracteristicas peculiares, sdo as personagens-tipo.

A classificacdo de Propp (1984), que identificou nos contos maravilhosos sete tipos
bésicos, a partir de suas “esferas de acdo”, resulta até hoje em importante material para
qualquer reflexdo em torno de personagens de producbes populares. Assim, o heroéi, a
princesa, 0 antagonista, o falso herdi, o mandante, o auxiliar e o doador formam a tipologia
basica que categoriza as personagens planas.

Justamente nesta classificacdo de personagem plana € possivel localizar uma
conceituacao para as personagens midiaticas, compostas a partir de suas precursoras: 0s seres
ficcionais da commedia dell”arte e do romance-folhetim, mesclando-se e transmutando-se em
personagens do fait divers, da radionovela, da telenovela, até a formacdo de modelos para
atuacdo das personagens-tipo dos atuais espetaculos de realidade.

Nas improvisacOes da commedia dell’arte, o principal apoio eram as personagens,
cujas mascaras, padronizando comportamento, linguagem e situac@es, identificavam o tipo
que estava em cena. Essas personagens-tipo se apresentavam em duas categorias gerais:
patrdes e criados — subdivididas em jovens enamorados; velhos mercadores, doutores ou
militares; e servos astutos ou broncos. Os contratempos pelos quais passavam 0S puros e
ingénuos enamorados, confrontando-se com a ganancia ou a lascivia dos velhos e ajudados
pela esperteza e espirito pratico dos criados, podem ser verificados, em sua esséncia,

povoando a cena da dramaturgia folhetinesca dos dias de hoje.

A N I M U S Revista Interamericana de Comunicacao Midiatica
E-ISSN 2175-4977 | v.12n.23 | 2013 | www.ufsm.br/animus




Ja as personagens de folhetins estdo presentes na origem da tipologia que se busca, em
primeiro lugar, pela veiculagdo desse género de ficcdo através dos jornais, servindo-lhes
inclusive como propulsor para seu estabelecimento como empresas, dada a funcao de atracéo
mercantilista que exerciam entre os leitores. Outro aspecto € a presenca das personagens
planas nos folhetins, que se acredita estarem na génese das personagens midiaticas: o herdi e
a heroina, sempre protagonistas das tramas; e o vildo e a vild, seus antagonistas; cuja
maniqueista divisdo entre personagens “do bem” ou “do mal” repetia-se nos coadjuvantes.
Tipos reiterados em audio, nas radionovelas, e eternizados também em imagens, no cinema
hollywoodiano e nas telenovelas, até hoje.

Da mesma forma, embora na atualidade haja novos tipos na sua composi¢éo (como 0s
articulistas dos jornais ou os apresentadores dos programas de radios e televisdo), a raiz de
uma tipologia de personagens essencialmente midiaticos localiza-se no fait divers,
contemporaneo e por vezes fonte de inspiracdo do folhetim. Ali s&o encontradas personagens-
tipo como o politico ridicularizado, a mulher assassinada, a crianga vitimizada, o policial, o
vildo passional.

Mas, o que centraliza o debate neste trabalho € buscar na tipologia das personagens
aquelas que se mostrem como possiveis fontes de inspiragdo na construgdo das personagens-
tipo dos espetaculos de realidade. Nesse sentido, toma-se como combustivel da sindrome do
protagonista, além das personagens do folhetim e do fait divers, os tipos quase sempre
recorrentes de producgdes como:

1) a fotonovela, protagonizada por uma mocinha enfrentando percalgos (oferecidos
pelo vildo ou vild) para alcangar sua finalidade, isto €, casar com 0 mocinho;

2) a radionovela, primeiro produto midiatico direcionado ao publico feminino (por
iniciativa de empresas de produtos de limpeza e higiene), que deu um passo importante para
um formato mais “profissional” da industria cultural, desde os Estados Unidos (com as soap
operas), espalhando-se pela América Latina, através do consagrado modelo cubano. Suas
personagens-tipo apenas atualizavam em 4audio a consagrada férmula do folhetim:
heroina/impedimentos amorosos/casamento com o heroi no final;

3) a telenovela que guanto as personagens-tipo secciona-se em duas fases: a primeira,
gue apenas adotou 0s protagonistas, antagonistas e coadjuvantes das formas anteriores de
folhetim (dos rodapés dos jornais as foto e radionovelas); e a segunda fase, quando novos
tipos sdo esbocados, especialmente a heroina que se adapta as novas figuracdes da mulher,

transformando-se na mocinha moderna e suas variantes (até a prostituta do bem).
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O fato € que essas personagens midiaticas sdo analisadas no sentido de sua relacéo de
influéncia na composicdo dos tipos que vestem 0s sujeitos comuns ao adentrarem o ambiente
midiatico nos espetaculos de realidade. Entretanto, em razdo da brevidade que exige o
presente trabalho, abordam-se apenas quatro dos tipos que se transportam da ficcdo para os
espetéaculos de realidade: o casal de protagonistas e seus coadjuvantes.

E possivel enumerar diversos aportes na figura do her6i: do gentil, abnegado e
discreto Dr. Albertinho Limonta de O direito de nascer até o mocinho que se iguala a mulher
na busca do ‘grande amor’ e na exigéncia de beleza da segunda fase das telenovelas, tempo de
‘sarados’ atores como Marcelo Novaes ou Marcos Pasquim, desfilando sem camisa para
exibir as formas conseguidas ‘malhando’ em academias de ginastica. O mocinho sarado é um
dos tipos da sindrome do protagonista, que pode ser exemplificado por Marcelo Dourado, o
Moicano do Big Brother Brasil 4%, lutador de ‘vale-tudo’, formado em Educacgdo Fisica e
dono de uma academia em Porto Alegre.

No entanto, ndo ha alteragdes mais contundentes do que aquelas que se fazem notar
nos papéis femininos introduzidos pela segunda fase da telenovela. A mocinha moderna,
como todas as outras heroinas da heranca folhetinesca, € lindissima (seguindo o ciclo
evolutivo do padrdo de beleza de cada época: houve misses como Vera Fischer e atualmente
as estrelas sdo as egressas das passarelas, top models como Fernanda Lima), generosa (néo
tem amigos propriamente, mas ‘protegidos’), leal e sincera (a mocinha ndo mente nem trai),
gentil (inclusive com os pobres, ao contrario da vila).

Mas a tais qualidades, para acompanhar a evolucdo do papel social da mulher pos-
feminismo, ela também deve agregar uma vida profissional de sucesso. Além disso, ela
assume e resume a pauta do ‘politicamente correto’, defendendo as questdes ecoldgicas, um
cenario politico sem corrupcao e, sobretudo, a causa que possibilita maior interacdo pessoal, a
das minorias: a mocinha moderna tem amigos pobres, negros ou homossexuais, ou uma filha
deficiente, como a Helena (Regina Duarte) de Paginas da vida (de Manoel Carlos, exibida
pela Rede Globo, de julho de 2006 a mar¢o de 2007), que adotou Clarinha, portadora da
Sindrome de Down.

E acrescenta também a sensualidade, ora traduzindo-se em profundos decotes que

tardiamente vem acompanhar o “renascimento mamaério” que Morin (1989 [1984], p. 17)

* Marcelo Dourado, no BBB de 2004 estava alinhado & “turma dos ricos”, isto &, entre os jovens de classe média
como o lutador Zulu, o empresario paranaense Buba, o publicitario mineiro Eduardo e Juliana. todos com
formacdo universitaria, Ao perder a nona disputa em que o publico escolheu quem permaneceria no jogo, que
Dourado perdeu, ele declarou: “Vou sair deste hospicio”. No entanto, em 2010, participando novamente (e

vencendo) Dourado assumiu outro tipo. Dizia-se pobre e morador de uma favela no Rio de Janeiro.
P |
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observou como padréo estético das estrelas de Hollywood e no seu comportamento ‘ousado’
em relacdo aos homens. Embora as iniciativas de conquista ainda estejam relegadas as
coadjuvantes (a amiga despachada da mocinha, por exemplo) ou a vila (tal qual a mulher
fatal do folhetim), a atitude da mocinha moderna no que diz respeito a seus relacionamentos
amorosos esta muito distante daquela encontrada nas donzelas folhetinescas: em primeiro
lugar, ela ndo é mais donzela, sua vida sexual é exibida em varias cenas ‘de alcova’>, pois ela
pode trocar (e normalmente troca) de parceiro no desenrolar da telenovela. Mas, da mesma
forma como as estrelas de cinema, na Hollywood brasileira, as mocinhas das telenovelas
sincretizam as conquistas de liberdade sexual do feminismo com os valores regressivos do
folhetim, pois o casamento ainda é o fim.

Entretanto, a telenovela brasileira também agrega um segundo tipo erotizado de
mulher: a prostituta do bem. Inicialmente, a personagem lembra a dona do saloon dos filmes
de cow boy americanos: a mulher sabia, experiente e generosa, que distribui ‘lices de vida’,
apoia o heroi, mas ndo casa com ele. Na transposi¢do brasileira, a televisdo adaptou este tipo
para o nordeste retratado nos romances de Jorge Amado, por exemplo. Sdo as donas de
‘castelos’, como a protagonista de Tieta do Agreste (atuacdo de Betty Faria, na Rede Globo,
em 1989), ou como a coadjuvante Margot, de Terras do sem fim (interpretada por Maria
Claudia, na Rede Globo, em 1982).

Mas ndo hé precedentes para a prostituta do bem de Lagos de familia (Rede Globo,
2000), vivida pela atriz Giovanna Antonelli, chamada Capitu (como a protagonista de Dom
Casmurro, de Machado de Assis, a personagem feminina mais famosa da literatura
brasileira). Longe do padrdo deste tipo de personagem, ela ndo é a alegre e caricata quenga
das telenovelas de época, ao contrério, insere-se entre as outras mocinhas de Lacos de familia:
sofredora e corajosa, ndo tem uma “vida facil’, é arrimo de familia e a prostituicdo no seu caso
é apresentada quase como um trabalho como qualquer outro, apenas mais rentavel e sujeito a
alguns perigos.

Ja nos espetaculos de realidade da televisdo, um exemplo da mocinha moderna €
Juliana, do Big Brother Brasil 4, par romantico de Marcelo Dourado, que manteve uma
atuacdo digna do tipo: politicamente correta, ndo discriminava os ‘pobres’ do programa, que
recorriam a ela para perguntas que envolviam maior escolaridade. Essa versdao do reality

show, alias, foi conhecida como o “BBB da luta de classes”, como comentou a escritora

> De acordo com Rivera (1968), os dramas de alcova, explorando os conflitos passionais em enredos frageis que,
ao omitir aspectos mais crus da existéncia humana, difundiam a visdo de mundo “adocicada” hoje associada ao

folhetim de um modo geral.
V am
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Martha Medeiros para a revista Epoca®: “Estava na cara que este Big Brother Brasil ndo seria
igual aos que passaram. A entrada de dois participantes por sorteio colocou dentro da casa
gente comum como a baba Cida e o office-boy Tiago. E acendeu o sentimento de classe dos
jogadores”. A politicamente correta mocinha moderna é transposta para os reality shows de
televisdo como um tipo inspirado na ‘modelo e atriz’, e depois de deixar o cenéario de
confinamento do programa, normalmente passa a integrar a galeria de brasileiras que posam
nuas para revistas e sitios dirigidos ao publico masculino.
Finalmente, na melhor tradicdo da commedia dell’arte, os zanni que protagonizavam a

acdo coémica dessas pecas estariam muito bem representados na figura da baba que venceu o
Big Brother Brasil 4. Trata-se da mocinha pobre alcada a condicdo de milionéria pelos
designios democratizantes da audiéncia que vota pela saida ou permanéncia dos participantes:
apiedando-se quando Cida declara que nunca havia ido ao dentista, mas reservando-se o
direito de divertir-se com o0s erros gramaticais cometidos pela moga ou quando ela,
embriagada, tentou uma investida romantica na direcdo do mecénico Tiago. Ele, apelidado o
Dotadéo, quando entrando na ‘casa’ por sorteio recebeu de presente uma festa apenas com a
presenca das mulheres (‘sisters’), formaria com Cida o casal de zanni da estratificacdo da
versdo ‘luta de classes’ do espetaculo de realidade.

Porém, personagem cémica mais marcante ainda foi Solange, no mesmo Big Brother
Brasil de 2004, cantando ‘em inglés’ a transcricdo fonética do que a moca entendia do titulo
da cancdo We are the world, composta por Michael Jackson e Lionel Richie e cantada por 45
artistas no concerto de rock Live Aid, de 1985. Ironicamente, enquanto a cancdo teve como
objetivo arrecadar fundos em prol dos famintos da Etidpia, a mogca pobre e ignorante
brasileira € motivo de riso. Acessar 0 buscador Google com a expressao ‘larnuou’ € 0 nome
Solange responde com “aproximadamente 1.030 resultados”. Muitos deles apresentam a
maneira como Solange cantou e a letra correta da cangcéo em inglés.

Da Matta (1987, p. 87-88), sob o titulo “Vocé sabe com quem esta falando?”’ refere-se a
um “ritual de reconhecimento” que ajuda “a hierarquizar as pessoas implicadas” em situacdes de
conflito ou disputa, para observar que se o papel de “cidaddo” brasileiro “faz parte do ideario da

ética publica e dos comicios e programas dos partidos politicos, afirmando que todos sdo iguais

® “Luta de classes na tevé”, revista Epoca, ed. 300, 11.02.2004, disponivel em:
http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,,EDR62730-6011,00.html. Acesso em 12.03.2006.

” A sociologia de Da Matta desenvolve-se a partir do estudo do cotidiano brasileiro, focalizando seus rituais e
modelos de acdo, como se I1é em Carnavais, malandros e herdis: para uma sociologia do dilema brasileiro (Rio
de Janeiro: Zahar, 1980). A obra citada aqui analisa mais detidamente a dimensdo espacial da dualidade dialética
constitutiva de sua sociologia: (casa X rua; individuo X pessoa; mercado e individualismo norte-americanos X

sociedade relacional brasileira).
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perante a lei, ndo é assim que a cidadania como um papel social é vivida no cotidiano da
sociedade”.

O “ritual de reconhecimento”, no caso dos comentarios sobre a mocinha pobre parece
perpassar 0s mais de mil sitios da internet estabelecendo a hierarquia entre ‘n6s, que conhecemos
0 idioma inglés, porque temos dinheiro para pagar pela formagdo’ e ‘eles, cuja ignorancia é
motivo de riso’. Dito de outra maneira, trata-se de uma estrutura de sentimento localizada no
espaco de tensdo entre o que € vivido por um estrato social — que ambiciona estar entre
aqueles que se movem dentro de padrdes desejaveis a visibilidade midiatica (dai a
participacdo em espetaculos de realidade) — e aqueles que estdo ou pensam estar dentre 0s
protagonistas de uma nova maneira de movimentar-se nos ‘ndo-lugares’ de uma cultura
mundializada, o que os livraria da incdmoda identificagdo com uma cidadania de terceiro
mundo.

No entanto, esse sentimento de fazer parte do grupo dos ‘cidaddos do mundo’, que se
articula em inglés, domina a tecnologia que constrai sites e blogs, e tudo o mais que possa ser
incluido dentre as convengdes de pertencimento ao universo dos ‘superiores’ ndo esta situado
no plano cognitivo — porque se estivesse, agregaria também as ideias ‘politicamente
corretas’ daqueles que cantam “nds somos 0 mundo” e por isso “é hora de atender a um certo
apelo” que vem dos famintos e dos pobres. Trata-se de um conhecimento subjetivo da
experiéncia cosmopolita: uma estrutura de sentimento que diz a mocinha pobre que ela nado
sabe 0 que esta falando, portanto ndo é uma igual, € uma personagem cémica.

As mesmas atuacdes ‘pitorescas’ tambem séo reservadas ao mocinho pobre: construir
tipos como o cowboy Rodrigo, do Big Brother Brasil 2, treinador de cavalos e candidato a
cantor sertanejo, alcado ao espetaculo de realidade apenas porque “a Globo queria um
participante com cara de vaqueiro e que andasse de chapéu”, afirmou a revista Veja de
31.07.2002. Ou, ainda, o infantilizado personagem de desenho de televisdo, vencedor da
primeira edicdo do mesmo programa, Bambam, cometendo “toda classe de atropelos
gramaticais e Iéxicos”, como pode reparar o uruguaio Andacht (2003, p. 85).

De certa forma, ao desqualificar estas personagens como ‘ignorantes’ ou ‘pitorescas’,
trilha-se o caminho regressivo de ver a cultura como um processo de ilustracdo (ou do que o
grupo do “vocé sabe com quem estd falando” julga ser ‘instruido’, como falar inglés
corretamente, por exemplo), que aprofunda os padrbes de desigualdade. De outro lado, o
“olho magico” das emissoras de televisdo, ao produzir os tipos que alimentam na verdade seu

proprio protagonismo no cenario midiatico, aponta para o que observou Martin-Barbero (1997

V & ‘».T“i

A N I M U S Revista Interamericana de Comunicacao Midiatica
E-ISSN 2175-4977 | v.12n.23 | 2013 | www.ufsm.br/animus



[1987], p. 39) sobre as “leviandades de uma comunicagdo aliviada, devido a tecnologia, do
peso dos conflitos e da obscuridade dos atores sociais, num processo no qual se liberam as

diferencas”, entretanto, sem promover igualdade.

3 CONSIDERACOES
3.1 Para um desenlace

O que se buscou aqui, enfim, foi rastrear certo padrdo de comportamento/atuacdo que
se percebia nos sujeitos comuns, ao observa-los em cena, na midia. Certamente havera
apresentacdes de egressos do segmento da recepcdo midiatica em producdes — e papéis —
que aqui ndo foram contemplados, bem como deve haver performances ndo enquadraveis sob
qualquer tipologia.

Assim, antes de declarar definitivas as conclusdes deste trabalho, cabe por ora, como
Miranda, personagem da peca A Tempestade, admirar-se com 0s espetaculos que a realidade
apresenta. Em 1623, Shakespeare criou personagens bizarras (talvez folhetinescas), como
Prospero, o duque que é destituido do poder pelo irméo, jogado ao mar e, em uma ilha
paradisiaca da Ameérica, entre ogros e seres fantasticos, se transforma em habilidoso mago.
Sua filha Miranda cresce nesse lugar e, desconhecendo-se inglesa civilizada, ao ver pela
primeira vez os homens do Velho Mundo, que atracavam na ilha apds um naufragio,
exclamaria: “Oh! Maravilha! Quantas criaturas belas estdo aqui! Como é bela a

humanidade! Oh, admirdvel mundo novo em que vivem tais pessoas!”
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