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O SBT faz parte da cultura brasileira, se é cafona,
brega, ¢ porque o Brasil ndo é esse exemplo de
refinamento que as pessoas que criticam a emissora
acham que ele é [...]. A gente é misturado, somos
varios, somos alegres, coloridos, sorridentes,

cafonas, que seja, mas somos nos, brasileiros.

O SBT é o Sistema Brasileiro de Televisdo, qual
outra emissora assume sua brasilidade no nome?
Silvio ndo quer saber de copiar ninguém, faz sua
programacdo ouvindo a voz de sua experiéncia.
Acho isso super valido, original. Cafona é quem
banca de intelectual e critica, mas sabe exatamente

guem foi a Maria do Bairro.

Fonte: Hélio Filho — UOL



RESUMO

Esta pesquisa discute a proposta de interacdo que o Sistema Brasileiro de
Televisdo (SBT) estabelece frente a seu publico, o qual, espontaneamente, é conhecido
por manifestacbes de afeto e paixdo pelo canal nas redes sociais. Na conjuntura
supracitada, um aspecto por vezes é citado, mas pouco aprofundado: o &mbito formal da
televisdo, o qual consideramos um dos principais aspectos da relacdo que este meio
estabelece com a audiéncia. Assim, nosso objetivo é evidenciar a contribuigdo do estilo
do SBT na interacdo com o publico. Como objeto empirico, escolhemos as vinhetas
institucionais. Nosso problema de pesquisa investiga como as vinhetas do SBT
expressam um “Estilo” que propde e da a ver o tipo de interagao que o canal estabelece
com seu publico. Para a analise, utilizamos o aporte metodoldgico do estilo televisivo
buscando compreender como aspectos como som, imagem e texto fazem parte e
figuram o contexto cultural em que se inserem. Concluimos que a interacdo em questao
é sustentada pelas mediagcdes da brasilidade, da familia, de Silvio Santos e dos
sentimentos, as quais marcam uma relacdo baseada na proximidade. A nivel estético,
destacam-se 0s seguintes elementos estilisticos: a cenografia e atuacdo dos atores
ajudam a figurar o Brasil e a familia pretendidos pelo SBT, a edi¢cdo demarca o lugar de
superioridade do dono do canal, e a trilha sonora e a montagem contribuem para
traduzir esteticamente os sentimentos evocados ao assistir a emissora. Podemos
identificar algumas marcas de um “Estilo SBT”: cores quentes, atuag¢do efusiva dos
artistas da emissora, trilha sonora animada, incluséo de imagens de arquivo de filmes e
programas, redundancia entre imagem e som, didatismo etc. Devido a proximidade com
a qual a emissora convoca o telespectador, acreditamos que instaura-se um “auditorio
eletronico” que promove uma interacdo com o SBT que circula entre a projecao e a

identificacdo tendo como combustivel nossas emocdes e sentimentos.

Palavras-chave: SBT. Estilo televisivo. Vinhetas. Televisdo. Interacao.



ABSTRACT

This research discusses the proposal of interaction that the TV Station called
Sistema Brasileiro de Televisédo (SBT) sets front of his audience, which spontaneously
is known for manifestations of affection and passion for the channel in social networks.
In the above situation, one aspect is sometimes quoted, but little depth: the formal scope
of television, which we consider a key aspect of the relationship hereby established with
the audience. Thus, it aims to highlight the SBT style contribution to the interaction
with the public. As empirical object, chose institutional vignettes. Our research problem
investigates how vignettes SBT express a style which proposes and gives see the kind of
interaction that establishes the channel with your audience. For the analysis, we use the
methodological approach of the television style trying to understand how things like
sound, image and text are part and include the cultural context in which they operate.
We conclude that the interaction in question is supported by the mediation of
Brazilianness, family, Silvio Santos and feelings, which mark a relationship based on
proximity. The aesthetic level, we highlight the following stylistic elements: the set
design and performance of the actors help figuring Brazil and the family intended by
SBT, editing marks the place of superiority of the channel owner, and the soundtrack
and mounting contribute to aesthetically translate the feelings evoked by watching the
station. We can identify some brands of a “SBT Style”: warm colors, effusive activity
of the issuer artists, lively soundtrack, including film archive of images and programs,
redundancy between image and sound, didacticism etc. Due to the proximity with which
the broadcaster invites the viewer, we believe introducing up an “electronic audience”
that promotes interaction with the SBT that runs between the projection and

identification with fuel as our emotions and feelings.

Keywords: SBT. TV style. Vignettes. TV. Interaction.
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INTRODUCAO

sbtlpesse
(Oragao dos SBTistas)
@» nosso, que estais em Osasco,
silvisantificado seja o vosso nome;
ligue a TV e assista a vontade, assista
n’ aberta assista na/a cabo. O
programa nosso de cada dia passai
hoje, perdoai a ma audiéncia, assim
como noés perdoamos a'quem ndo
tem assistido, € nGo nos deixeis
assistir Globo ndo, mas nos livrai-nos
da Record. Amém.

autoria: Diego Oliveira

Figura 1 Oracdo dos SBTistas. Reproducéo’.

A figura acima demonstra uma admiracdo incomum; o autor do texto, Diego
Oliveira, expressa sua devocao ndo a uma pessoa, a uma divindade, mas a uma emissora
de televisdo. A oracdo, apesar de inusitada, confirma um fendmeno percebido por nos
desde meados de 2010, j& que ao visitarmos sites e foruns sobre televisdo e audiéncia,
chamava-nos atencdo a participacdo expressiva de internautas exaltando o Sistema
Brasileiro de Televisdo (SBT).

Diferente de outras emissoras, 0s comentarios sobre o canal de Silvio Santos
eram permeados por uma dimensédo fortemente afetiva e passional, percepcdo inicial que

confirmou-se quando descobrimos a existéncia dos “SBTistas”: assim autodenominados

! Disponivel em

https://www.facebook.com/photo.php?fhid=1448368608716375&set=gm.611759705556220&t
ype=1&relevant_count=1&ref=nf. Acessado em 15 mar. 2015.



e autodeclarados, constatamos que esses f4s organizam-se em blogs’ e redes sociais®
desde 2005, interagindo e expressando sua admiragéo pelo SBT.

Ciente da participacdo ativa de muitos de seus telespectadores, o SBT tem
respondido por meio de acbes junto a esse grupo, COmO reportagens, programas
especiais e produtos destinados aos fés na loja virtual. Outra estratégia foi a criacdo do
Encontro Nacional dos SBTistas, que ocorre anualmente, consistindo em uma visita de
fas escolhidos por concurso para irem aos estudios do Centro de Televisdo da
Anhanguera (CDT), onde ocorrem todas as atividades da emissora”.

Né&o por acaso, em 2012 o SBT foi reconhecido pela pesquisa Aba/Top Brands
como a emissora de TV brasileira com mais defensores (MEIO E MENSAGEM, 2012).
Mais recentemente, a rede passou a veicular a campanha “#Compartilhe”, em clara
alusdo ao compartilhamento de seus contetidos nas redes sociais, além de ter criado o
site SBT Na Web, no qual ha videos de entrevistas com os artistas da casa, fotos, listas
de curiosidades e jogos. Em 2013 o SBT foi a primeira emissora brasileira a ter sua

fanpage autenticada pelo Facebook, ja que na época era o canal mais seguido.

E comum na TV ver apresentadores pedirem ao publico para acessar a
pagina de seus programas nas redes sociais. A diferenca em relacdo ao
SBT € que seu publico ndo apenas marca presenca, mas também
interage, prética incentivada pelo canal, que sempre investiu bastante
em canais diretos com o espectador, como os telefonemas (VEJA,
2013).

Tal popularidade nos instigou a buscar entender essa adesdo entre espectadores e
SBT, partindo do postulado de que se 0 SBT € capaz de suscitar a existéncia de fas, ele
ocupa um lugar proprio no imaginario afetivo ndo so dos aficionados, mas do publico
em geral, configurando um caso passivel de investigacdes sob a 6tica comunicacional.

Assim, desde 2013 desenvolvemos estudos nesse sentido (MARTINS e
TORRES, 2013; MARTINS e TORRES, 2014), explorac6es que se consolidaram com o

2 Alguns deles: www.sbtpedia.com.br; www.portalsbtista.com.br;
www.umsonhosbt.blogspot.com.br; www.sbtfanatico.blogspot.com.br;
www.compartilhandosbt.blogspot.com.br; www.clubedosbtista.blogspot.com.br;

www.arquivosbt.com.

® A participacio ocorre no Twitter mas encontra expressividade no Facebook. O maior grupo,
“SBT #Compartilhe” agrega 177.435 membros. H& ainda a pagina SBT Tirinhas, que produz
parddias e memes sobre a emissora. A péagina oficial da emissora conta com 10.216.720
curtidas. Dados obtidos em 3/03/2016.

* Em 2015, no Troféu Imprensa, os SBTistas alcangaram o reconhecimento méaximo que
esperavam: foram citados por Silvio Santos, que reconheceu, a seu modo, que o SBT é a Unica
emissora com torcida organizada: ele referiu-se aos “sbatistas”, disse de modo atrapalhado.



trabalho de conclusdo de curso Da tela a rede: a construcdo da identidade SBTista
(MARTINS, 2013). Por meio da andlise de entrevistas com representantes dessa
comunidade de fds, nossa pesquisa demonstrou diversos aspectos dessa formacao
identitaria, quase uma “religidao”: dentre os SBTistas ha praticas caracteristicas como
criticar, torcer pelo SBT e engajar-se por ele, seja comentando, curtindo, postando ou
compartilhando nas redes sociais tudo o que esta relacionado ao canal. A admiracao
pelo canal é apontada como héabito adquirido na infancia, e os telespectadores fazem
uma associacdo da programacdo do SBT as suas historias de vida.

H& uma imanente adoracdo ao dono do SBT; Silvio Santos aparece como
exemplo de trajetoria de vida, almejada pela maioria dos fas, seduzidos pelo mito criado
em torno da figura maior do SBT, contribuindo para a personificagdo da empresa.
Assim, ele acena como fator preponderante para a formagéo da identidade ndo apenas
do canal, mas dos telespectadores.

Destaca-se ainda uma idealizacdo positiva do SBT, muito relacionada aos
sentidos evocados por seu dono (alegria, familia, descontracdo). Os telespectadores
percebem a consolidada identidade do canal, no qual se veem reconhecidos pelo
conteddo que ela veicula e pelas estratégias de aproximacéo do publico que ela realiza.
Mais que meros telespectadores, agem e falam como verdadeiros colaboradores da
empresa que sonham em conhecer e, por que n4o, onde desejam trabalhar®.

Tais resultados inquietaram-nos ainda mais; entendida em alguma medida a
instancia da recepcao, passamos a tentar entender o ambito da producéo, ou seja: qual a
contribuicdo do SBT nesse processo de interacdo espontanea tdo proxima e afetiva de
seu publico como um todo (e ndo sé dos SBTistas). Entendemos que encontrariamos no
discurso institucional da emissora possiveis respostas a essa “devocao” ao canal; mas
onde identificar expressdes desse discurso? Enxergamos nas vinhetas institucionais um
ponto para observacdo da relacdo que o canal estabelece com seu espectador, ja que,
veiculadas no fluxo televisivo, sua intencdo primeira € chamar o telespectador para
assistir ao SBT, manté-lo em contato com o canal; além disso, mais do que qualquer
produto, elas resumem e materializam os sentidos pretendidos pela emissora.

Nossa abordagem sobre as vinhetas se da priorizando seu aspecto estético-
formal, ja que nosso lugar de pesquisa tem como principal objetivo o investimento nas

formas televisivas para um entendimento mais completo dos fenémenos que envolvem

® Para mais informacdes a respeito do fendmeno dos SBTistas, Cf. Martins, 2013.



televisdo e cultura®; assim, ao invés de uma analise de conteido ou um estudo de
representacdes sociais que eventualmente poderiam emergir das vinhetas, realizamos
uma investigacdo sobre a forma audioverbovisual dessas pecas, tentando perceber em
que medida elas constroem um posicionamento institucional que se traduz em um
“Estilo SBT” capaz de contribuir para a interagdo com o telespectador.

Metodologicamente, essa perspectiva traduz-se em uma analise estilistica,
adotando procedimentos propostos por Jeremy Butler (2010), acreditando que a
abordagem da materialidade estilistica coopera para a discusséo da relagdo TV-publico
porque “qualquer fung¢do do estilo também pode produzir ganhos na recep¢ao do
espectador. Naturalmente, uma emocdao expressa por meio da técnica, em geral, provoca
um efeito afetivo correspondente no espectador” (BORDWELL, 2008, p. 61). Segundo
Simone Rocha (2014a, p. 39), “Sem interpretagdao, enquadramento, iluminagao, cendrio,
edicdo, trilha sonora, ndo teriamos condicdes de apreender o mundo da historia
contada”. Todavia, somos “formais sem ser formalistas”, ja que buscamos estabelecer
uma relagéo entre estilo e cultura: focamos na estética das vinhetas, mas sempre com
vistas aquilo que esta fora delas, ou seja, seu contexto cultural.

Diante do exposto, a pesquisa assenta-se sobre o problema principal: Como as
vinhetas do SBT expressam um “Estilo” que propde e da a ver o tipo de interagdo que o
canal estabelece com seu publico? Nosso objetivo geral € evidenciar a contribuicdo do
estilo televisivo do SBT na relagcdo com seu publico. Os objetivos especificos séo:

e Observar como o SBT se comunica com seu telespectador através das
vinhetas;

e Apontar as funcbes dos elementos estilisticos das vinhetas;

e Encontrar marcas estilisticas recorrentes nas vinhetas institucionais do
SBT, desde sua inauguracao, na busca por um “estilo SBT”;

e Analisar de que maneira os telespectadores sdo figurados nas vinhetas;

® Por cultura chamamos o conjunto de praticas e relacdes que tornam possiveis as interacdes que
compdem o todo social, ou seja, tudo o que constitui 0 modo de viver de uma sociedade. A
cultura atua como um sistema de significa¢cbes por meio do qual uma dada ordem social é
comunicada, reproduzida, vivenciada e estudada. Assim, ficam de fora as acepcdes que colocam
suposta hierarquia entre alta e baixa cultura ou que consideram o cultural algo investido em
objetos e ndo nos sentidos envolvidos em suas relagdes (WILLIAMS, 2011; 1992). Tal
pressuposto sera importante para nos, ja que nosso objeto de pesquisa muitas vezes acaba por
ser duplamente desqualificado: estudamos televisdo e mais especificamente o SBT, ambos
rechagados pela imprensa e pela academia como algo “menor”, “sem cultura” — visdo com a
qual ndo coadunamos sob nenhuma hipotese ou condigéo.



o Verificar o papel da figuragdo de Silvio Santos nas vinhetas;
e Evidenciar qual é a imagem da empresa SBT comunicada nas vinhetas.

A dissertacdo apresenta uma estrutura diferenciada que reflete nossos
movimentos de pesquisa; ao invés de expor um grande referencial tedrico e tentar
visualizar em nosso corpus suas manifestaces, fazemos exatamente o contrario:
partimos das vinhetas para as discussdes tedricas que elas evocam, acreditando que, ao
deixar nosso objeto “falar”, ele certamente evocara as questdes mais pertinentes a serem
discutidas posteriormente.

Por isso, comegamos nosso texto com um pequeno panorama histérico do SBT,
situando nosso objeto no contexto televisivo brasileiro; depois fazemos um paralelo das
manifestacdes do popular e do massivo na emissora tomando como base as discussoes
de Jesus Martin-Barbero (2009b).

No segundo capitulo, falamos sobre a importancia da dimensdo formal para a
analise de televisdo, colocando as balizas principais do movimento estilo-cultura que
pretendemos fazer: partimos da analise formal das vinhetas para chegar no contexto
cultural mais amplo que ajude a entender a interacdo que elas propdem a audiéncia.
Depois de explicarmos nossos procedimentos metodoldgicos e a escolha de nosso
corpus empirico e nossos operadores analiticos, partimos de fato para as analises das
vinhetas e discussdo das mediacdes.

A primeira mediacdo a ser destacada é a da brasilidade; no terceiro capitulo,
queremos entender qual é a nogdo de Brasil figurada pelas vinhetas do SBT e de que
forma a mediagdo de um certo “ser brasileiro” afeta ou nao o seu discurso institucional.
Se o canal se autoproclama o Sistema Brasileiro de Televisdo, que Brasil é esse que ele
pretende alcancar?

No quarto capitulo, nossas atencdes voltam-se para a representacdo estilistica da
familia: para qual familia o canal se dirige quando se diz que sua programacao é feita
“para alegrar a familia brasileira”? Nossa hipdtese € que o SBT busca colocar-se como
uma opcao de certo modo mais conservadora, contemplando uma fatia da audiéncia
insatisfeita como 0s outros canais vém tratando as transformacGes das configuracdes
familiares no Brasil.

Ja no quinto capitulo, exploramos a figura de Silvio Santos. Acreditando na
presenca do apresentador enquanto uma mediacdo entre SBT e publico, queremos ver
de que modo essa mediacdo é construida formalmente e quais matrizes ela evoca. Ao

notarmos uma comunicagdo bastante sentimentalista com o telespectador, nosso sexto
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capitulo concentra-se na analise da mediacdo dos sentimentos propostos pelo SBT,
investigando como se d4, estilisticamente, a figuracdo dessa “amizade” entre emissora e
publico.

Por fim, nas consideraces finais, resgatamos 0s principais achados da pesquisa
e colocamos em perspectiva as possibilidades e limitaces encontradas em nosso
estudo.



CAPITULO 1 - QUEM E O SBT? ALGUMAS PISTAS DA IDENTIDADE DO
CANAL

Se queremos analisar 0 modo de interacdo do SBT com seu publico, devemos
recorrer a sua histéria em busca de marcas que nos ajudem a entender seu
posicionamento frente as outras emissoras. Nesse sentido, Maria Celeste Mira (1994;
2010) explica que o canal surgiu em um periodo emblematico da histdria da televiséo
no Brasil. Isso porque a Ditadura Militar, com seu projeto de integragdo nacional por
meio do sistema de telecomunicacdes, censurava tudo aquilo que ndo contemplava os
“bons costumes” ¢ valores conservadores difundidos pelo regime para a formacdo do
“novo homem brasileiro™.

Assim, a televisdo se viu obrigada a passar por procedimentos de modernizacéo,
uma “higieniza¢do” que tirou do ar atracdes e apresentadores considerados
popularescos, de “baixo nivel”, para dar lugar a medidas de racionalizacdo da producéo,
segundo as quais acBes administrativas determinavam aspectos artisticos’, que diz de
referenciais como: uso de tecnologias avangadas para poOs-producdo, apuro estético,
aperfeicoamento técnico de som, imagem e transmissao etc (MIRA, 1994; 2010).

Silvio Santos, que a época comprava horarios na Globo para transmisséo de seu
programa, teve que se adequar para ndo perder espago, como ocorrera com animadores
tais como Dercy Gongalves e Chacrinha, popularescos demais para o “modo de fazer”
televisivo. O empresario entrou em cena e montou uma produtora para realizar seus
programas, que passaram a ser transmitidos pela TV Tupi; comprou metade das acoes
da TV Record e, em 1975, conseguiu a concessdo da TVS que, em 1981, se tornaria o
SBT.

“Um dos desejos do senhor ministro das Comunicacdes era que o canal 11 fosse
instalado rapidamente, e esse desejo era uma necessidade minha e de toda uma classe”.
Em 14 de maio de 1976, assim se iniciou o discurso de inauguracdo do Canal 11 do Rio
de Janeiro, a TV Studios (TVS). A classe a qual o animador de programas de auditorio

Silvio Santos se referia era a camada popular de telespectadores, que mal havia se

" O processo de modernizagio da TV comegou logo apds 1 ano da inauguracdo da TV Globo,
em 1966, quando Roberto Marinho trouxe novos profissionais para comandarem areas de
administracdo, producdo e programacgdo. Walter Clark foi nomeado diretor-geral, e em 1967
contratou José Bonifacio de Oliveira Sobrinho, o Boni, para cuidar da programacao e producao.
Juntos, ficaram conhecidos pelo sucesso que obtiveram, racionalizando e modernizando a
televisdo, o que culminou com a lideranga de audiéncia da Globo e a consolidacdo do “padrao
Globo de qualidade”.



acostumado a assistir TV e ja se via abandonada em prol de uma programacéo de nivel
elevado e de um “padrao de qualidade” que comecava a ser instaurado.

Logo, desde sempre a grade de programacdo do SBT voltou-se para as classes C,
D e E e ia se constituindo com producdes rejeitadas pelo projeto de modernizagdo da
TV, suprindo uma lacuna aberta pela Globo e formando uma alternativa ao canal.

A assinatura do contrato com o Ministério das Comunicagdes, em 19 de agosto
de 1981, data de fundagéo do SBT, foi transmitida ao vivo, e na ocasido, Silvio Santos

ja demonstrava a veia popular que a nova rede seguiria, agradecendo ao publico:

Perguntaram ao povo, numa pesquisa, para quem o governo deveria
dar os canais de televisdo, € 0 povo respondeu: “Silvio Santos”. Eu
sempre acreditei e acredito que a voz do povo é a voz de Deus. E é
pela vontade de Deus e € pela vontade do povo que eu hoje estou aqui,
assinando este contrato com o Ministério das Comunicagdes, e
também assumindo a responsabilidade de quatro canais de televisdo
que se integrardo ao SBT®,

A grade de programacgdo do SBT ia se constituindo com producdes rejeitadas
pelo projeto de modernizacdo da TV, consideradas sensacionalistas e bregas. Assim, a
emissora supria uma lacuna aberta pela TV Globo, desde os programas de auditério até
os telejornais. Nesse contexto, o telejornalismo do SBT se destacou pela implantacao de
um modelo de producdo fortemente popular, com programas como Aqui Agora, que
sagrou-se como grande audiéncia, tendo seu formato influenciado telejornais de outras
emissoras; foi também no referido canal que surgiu a figura do ancora, Boris Casoy, em
seu TJ Brasil. Mas se isso gerava muita audiéncia a TV de Silvio Santos, 0s anunciantes
ndo reagiam da mesma forma, o0 que a obrigou a se reestruturar e racionalizar sua
producéo para melhorar a qualidade® e atrair retorno comercial (MIRA, 2010).

O projeto de qualificacdo da programacdo do SBT incluia o cancelamento de
programas ditos popularescos (mais de 20, como O homem do sapato branco, O povo
na TV etc), o investimento em uma modernizacdo da producdo audiovisual e a

introducdo de atracdes de perfil erudito e pop (tais como concerto de Pavarotti e show

® Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=nQC9qYRemeY. Acessado em 03 nov.
2014.

¥ Usamos o termo “qualidade” em referéncia a um conjunto de avaliagdes valorativas que se faz
aos aspectos estéticos da televisdo. Sabemos da importancia dos estudos de qualidade televisiva
como os de Freire Filho (2008), Borges e Reia-Baptista (2008) e Machado (2000), mas, sem
querer esvaziar a discussdo, assumimos uma acepgao diferente, mais simples, que diz respeito
apenas as qualificagdes do estrato audioverbovisual da TV que séo feitas pela imprensa e pela
academia.



de Madonna). Entretanto, mesmo com essas mudancas a rede tentava manter sua
afinidade com o povo, vendendo as classes C e D ao mercado como uma fatia atraente e
com potencial de consumo — segmento no qual sempre investiu (FREIRE FILHO,
2008).

Estabeleceu-se que por mais que a qualidade técnica — edicdo, pos-producdo —
tivesse que ser sofisticada, o povo ndo podia ficar de fora, sendo privilegiado como
verdadeiro protagonista de diversos produtos do SBT. Dai a presenca de auditérios em
quase todos os programas da casa — apés breve analise no site'® da emissora, dos 13
programas produzidos (excetuando-se novelas e jornalisticos), apenas dois ndo contam
com presenca de plateia, que, em variadas situacdes, interage com 0 que acontece no

palco.

Desde o inicio, o SBT havia adotado a estratégia de gravar sua
programacao com a presenca de auditérios e ndo abriu mao dela apés
a “mudanca de imagem”. Todos os programas da emissora seguiam
essa regra, que era a sua marca, a sua identidade. A ideia vigente entre
artistas e produtores é a de que uma televisdo popular se faz com a
integracdo do publico, seja na plateia, seja em casa (MIRA, 2010, p.
170).

Nesse sentido, a emissora sempre investiu em meios de promover a integracao
dos telespectadores a sua programacdo, seja por cartas que jovens mandavam ao Viva a
Noite para realizar seus sonhos malucos; por telefone, em inimeros programas que
recebiam ligacdes, como Fantasia e Al6, Christina; passando pela insercdo de e-mails
na programacdo ao vivo, no inicio da internet, no Domingo Legal; até chegar a
veiculacdo de tweets simultaneos as exibi¢des do Programa do Ratinho.

Como vemos, o publico no SBT é constantemente chamado a integrar o que
assiste, como se tudo que se passasse ali fosse um grande auditério; o discurso verbal e
visual das vinhetas mostra isso, colocando quem assiste para dentro do canal — seja
representando-o, falando dele ou com ele.

Esse breve passeio pela historia do SBT confirma o que vimos nas vinhetas:
uma emissora que coloca o telespectador como co-produtor de tudo o que veicula, desde
os auditdrios até a participacdo pela internet. Como ja mostramos, as vinhetas sao bons
exemplos da materializacdo dessa proximidade e constante interacdo do publico, seja

por sua trilha sonora ou pela atuacdo do elenco da emissora.

1 Disponivel em www.sbt.com.br. Acessado em 12 out. 2014,



Ainda néo satisfeitos, investimos em um passo de buscar um sedimento que nos
dé as matrizes fundantes do discurso do SBT. A primeira vista pode parecer que
estamos retrocedendo, mas na verdade buscamos nos fundamentar melhor para seguir

em frente com ainda mais clareza e consisténcia.

1.1. O quesedizsobreoSBT?

Jodo Freire Filho (2008) lembra que, desde que surgiu em 1981, o SBT foi
tachado pela critica como um arauto do mau gosto na televisao, fazendo reacender a
discussao sobre o nivel dos programas que estava adormecida desde a década passada.
A rede estava disposta a mostrar “o que o povo queria”’, pouco se importando com os

comentérios nada elogiosos; valia o “respeito ao consumidor”:

E essa nossa opgdo: entre uma duzia de criticos que teimam “em
acreditar” na inteligéncia do povo e no seu poder de decisdo, sobre o
que é melhor para ele, e alguns milhares de telespectadores que nos
presenteiam, diariamente, com sua audiéncia, ndo temos a menor
davida. Para esses criticos democratas, 0o povo s6 tem condicdo de
optar quando convocado a eleger os candidatos politicos de sua
preferéncia (Boletim Informativo Especial — 2 anos da TVS) (FREIRE
FILHO, 2008, p. 93).

Todavia, a crise citada anteriormente teve que fazer ser reavaliado em alguma
medida esse posicionamento, que volta com total forca face ao novo desenvolvimento
do poder de consumo das classes populares na segunda metade da década de 90 em
decorréncia do Plano Real. Na “segunda onda” do popularesco na televisdo voltam a
midia atracdes como Ratinho e similares. Até mesmo a Globo teve que se apropriar de
alguma forma dos modos de producdo mais populares encabecados por SBT e Record,
havendo uma relativizacdo do padrao global de qualidade.

O SBT foi acusado de promover uma “mexicaniza¢cdo” na paisagem televisiva
brasileira responsavel por fazer declinar a qualidade estética da teledramaturgia e do
telejornalismo por meio da exacerbacdo do sentimental, do lacrimejante, espalhafatoso,
canastrdo ou kitsch — como se tais tracos revelassem uma alma latino-americana

impermeavel a modernizacdo do gosto e da sensibilidade:

O mal-estar da critica com o processo de “mexicanizagdo” se agravou
em funcdo da boa acolhida da audiéncia a trilogia Maria Mercedes
(1996; com reprise em 1997), Marimar (1996) e Maria do Bairro

10



(1997), importada pelo SBT. Os folhetins eletrénicos
despudoradamente melodramaticos haviam criado uma “sub-raga do
ponto de vista intelectual”, um publico que se tornara “incapaz de
pensar”, na opinido do ator, dramaturgo e apresentador de televisdo
Miguel Falabella [...]. No rastro do éxito das realizagOes da Televisa, a
Globo decidiu simplificar a trama e aumentar a voltagem das emogdes
de algumas de suas novelas [...] (FREIRE FILHO, 2008, p. 95).

Enquanto o SBT ia consolidando o segundo lugar de audiéncia e até ameacando
a Globo em determinadas faixas, em meados de 2000, o Ministério da Justica publicou
uma portaria determinando a exibicdo do horério e da faixa etéria para a qual cada
programa estava destinado. Como exemplo, houve também a campanha “Quem financia
a baixaria é contra a cidadania”, iniciativa da Comissdo de Direitos Humanos da
Cémara Federal. Assim como nas décadas de 50 e 60, a televisdo foi questionada quanto
ao seu valor cultural, sob uma acepcdo errénea de qualidade televisiva como a presenca
da alta cultura em programas feitos para as massas.

Se de certa forma pode-se dizer que atualmente o SBT vem recuando no que diz
respeito a programacdes popularescas, vez ou outra surgem atracbes que a critica
considera como de mau gosto, tais como as ja conhecidas novelas mexicanas, a volta e
sucesso de Ratinho, os programas Caso encerrado, Quem convence ganha mais e
especialmente o Casos de Familia, que desde 2009 passou a investir em uma linha
popular e encabeca as reclamacbes dos defensores da qualidade na TV. Assim,
consolidou-se um discurso de preconceito em relagdo a emissora, sempre colocada em
um degrau abaixo da Globo. Interessante observar como as criticas, sobremaneira
negativas, sdo feitas a nivel estético, como a que se segue, relativa ao programa Esse

artista sou eu, de 2014:

Em relagdo ao italiano “Tale e Quale Show”, da RAI, 0 nosso "Esse
artista sou eu" ndo passa de insignificante rascunho. Aqui ndo sdo
observados os mesmos cuidados com a maquiagem e cabelos. O
maximo que se chega, em matéria de requinte, € numa ou outra peruca
da Rua 25 de Marco. E o que sdo aqueles gritos na plateia? Com que
propésito? O que deveria ser um programa de gala, aqui cai no
esculacho, com seu cenario modesto e luz comportada. Nada além do
3 por 4 (RICCO, 2014).

Ao mostrarmos o que se diz sobre o SBT, intentamos ir além, buscando na
cultura explicacbes para a proeminéncia do canal que ndo é o mais assistido, mas talvez

seja 0 mais querido. Se a critica televisiva ndo ousou fazer esse investimento, notamos
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que as poucas iniciativas académicas sobre o canal também véao pouco além, deixando
de lado uma analise séria e livre de preconceitos acerca da materialidade da emissora.
As excegdes sdo as contribuicbes de Mira (1994; 2010), que, entretanto, oferece
aspectos culturais mas ndo adentra as questdes formais, e as de Silvia Sousa (2009), que
prioriza a forma em detrimento da cultura.

Se entendemos que o ethos do SBT é fortemente influenciado pelos programas
populares e de auditdrio — especificamente o Programa Silvio Santos —, percebemos que
para compreendermos 0 universo simbolico evocado pelo canal, faz-se necessario
conhecer a seguir, mesmo que brevemente, algumas influéncias de matrizes histéricas e
culturais que norteiam tais producdes e por conseguinte estdo expressas no SBT como

um todo — dentre elas, a cultura popular se mostra uma das mais contundentes.

1.2. O popular e a cultura de massa no SBT

Para Martin-Barbero (2009b),

O valor do popular ndo reside em sua autenticidade ou em sua beleza,
mas sim em sua representatividade sociocultural, em sua capacidade
de materializar e de expressar 0 modo de viver e pensar das classes
subalternas, as formas como sobrevivem e as estratégias através das
quais filtram, reorganizam o que vem da cultura hegeménica, e o
integram e fundem com o que vem de sua memoria historica
(MARTIN-BARBERO, 2009b, p. 113).

Na mesma linha, e pensando o popular ndo apenas como “aquilo que o povo
gosta”, algo que goza de adesdo de sujeitos, mas principalmente como aquilo que vem
do povo, Franca (2006) reconhece a mistura e hibridacdo que marcam a dinamica
cultural contemporanea e considera como popular como tudo aquilo que se dirige ao
povo utilizando mecanismos de identificacdo com o povo; ou seja, para ser consumido
pelo povo, o popular se parece com ele. Todavia, em termos televisivos, 0s programas
populares sdo ainda hoje [mal] vistos como expoentes de conteudos pobres, estética
grosseira e temas baixos — o popular é assumido como sindnimo de popularesco.

Mira (1994) diz que quanto mais voltamos na histéria dos programas de
auditério mais nos aproximamos do universo da cultura popular, € 0 mesmo ocorre
conosco: quanto mais olhamos para as vinhetas do SBT e seu discurso institucional,

mais notamos (ouvimos, vemos e sentimos) a emergéncia de algumas matrizes culturais
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a partir do texto televisivo. A autora evidencia que os programas de auditério —
desdobramentos do rédio, do teatro de revista e da chanchada — tém ligagdes profundas
com o circo e com a festa popular, e passa a conduzir uma reflexado sobre o modo como
0 conceito do popular tem sido pensado; discussédo da qual nos apropriamos em grande
medida e que nos serve como ponto de partida para nossos estudos sobre o canal em
questdo.

A reflexdo de Mira (1994) comeca quando ela identifica dois problemas: i) o da
tradicdo de pensar a cultura popular como algo cristalizado no passado que, no maximo,
sobrevive no presente; ii) 0 de sua oposi¢ao ao conceito de cultura de massa. O primeiro
impasse foi causado por uma tradicdo de estudos sobre a cultura do povo, que, iniciada
no século XIX, priorizou uma ideia roméantica focada no passado; assim, o popular seria
um “universo em extingdo” a ser cultuado e preservado, mas descolado da realidade
contemporanea. Assim, mitificado, o popular foi transformado em “peca de museu”, um
“tesouro” apartado do contexto social, dando origem a separacao da cultura de massa.

A autora recorre ao exemplo de superacdo dessa visdo dualista o estudo de José
Guilherme Cantor Magnani (também trazido por Martin-Barbero em Dos meios as
mediagdes) que mostrou que, diferentemente do que se pensava, 0 circo (visto pelos
“romanticos” como uma tradigdo popular forte e pura) ndo estava sendo substituido ou
descaracterizado negativamente pela televisdo; analisando a situacdo de algumas
companhias que se apresentavam na periferia de Sdo Paulo, o pesquisador constatou que
por mais que a TV — midia de massa por exceléncia — exercesse alguma influéncia por
meio de shows de artistas televisivos no circo, permanecia forte a interacdo circense
com o povo. Além disso, era clara também a incorporagdo de elementos circenses em
programas televisivos (carater de festa, presenca de musica e teatro), 0 que mostra uma

via de mao dupla entre cultura popular e cultura de massa.

Dito de outra forma, estudam-se apenas os efeitos da implantagdo do
sistema de televisdo numa sociedade, em grande parte tradicional e
iletrada, mas ndo se pergunta que tipo de televisdo emergiu dessa
realidade (MIRA, 1994, p. 131).

A partir desse mesmo exemplo, percebemos que o foco deve estar ndo no quao
original ¢ uma manifestagdo cultural popular, o quanto ela manteve suas “raizes” ao
conformar-se a um meio massivo, mas sim o que faz com que determinadas

manifestacGes se mantenham atuais; ao olharmos para o circo, por exemplo, interessa
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mais nos perguntarmos como ele sobrevive atualmente no cotidiano das pessoas do que
indagarmos o que resta nele hoje de um tempo passado e mais auténtico (MARTIN-
BARBERO, 2009b).

E justamente esse movimento que visa nossa pesquisa: perceber de que modo
um canal de televisdo dialoga com a “massa” para a qual se dirige, buscando ver que
valores, matrizes, significados e sentidos estdo em jogo nessa interacdo — sob um ponto
de vista diferente: a partir da observagdo da materialidade do texto televisivo presente
nas vinhetas.

De modo mais geral, é essa a preocupacdo de Martin-Barbero (2009b), cujos
estudos atestam que a cultura popular contemporanea ndao pode ser pensada sem 0s
publicos massivos e mostram que a massificacdo era um processo anterior ao advento
dos meios tecnoldgicos de comunicacdo, no qual ja desempenhavam papel importante a
escola, a igreja, a literatura de cordel, o0 melodrama e a producéo industrial no espaco

urbano — ou seja, mais uma vez, era uma questdo menos de meios e mais de mediagdes:

N&do podemos entdo pensar hoje o popular atuante a margem do
processo histérico de constituicdo do massivo: o acesso das massas a
sua visibilidade e presenca social, e da massificacdo em que
historicamente esse processo se materializa. Ndo podemos continuar
construindo uma critica que separa a massificacdo da cultura do fato
politico que gera a emergéncia historica das massas e do contraditorio
movimento que ali produz a ndo exterioridade do massivo ao popular,
seu constituir-se em um de seus modos de existéncia (MARTIN-
BARBERO, 2009b, p. 28-9).

Ou seja; o massivo ndo deve ser encarado como um sistema “manipulador e
opressor”, mas como lugar de circulacdo de matrizes culturais muito fortes que ajudam
a visualizar um lugar de interpelacédo e reconhecimento das classes populares — o que,
segundo o autor, “enoja as elites”. Coadunamos com Néstor Garcia Canclini quando ele
defende que os estudos devem explorar a “[...] maneira como a cultura de massa se
enriquece com a cultura popular tradicional, usando dispositivos de enunciacdo,
narrativos, melodramaticos, combinacdes de visualidade e do ritmo tomados do saber
que os povos acumularam” (CANCLINI, 1987, p. 47).

Especificamente no meio televisivo, Martin-Barbero e Rey (2001) lembram que
na América Latina “[...] a televisdo aparece como um espago de cruzamentos
estratégicos com certas tradicdes culturais de cada pais: orais, gestuais, escritas, teatrais,
cinematogréaficas, novelescas etc (MARTIN-BARBERO e REY, 2001, p. 41).
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Esther Hamburger (2005) traca um panorama dos estudos relativos a televisdo
brasileira e destaca algumas vertentes recorrentes em trabalhos de outros paises, que
destacam o nosso didlogo com as matrizes culturais — este Ultimo aspecto é dos

principais fatores para a popularidade do meio e de seu principal produto, a telenovela:

A presenca de elementos narrativos originarios de formas
reconhecidas, como a literatura de cordel, evidencia que, a0 menos na
América Latina, a indUstria cultural ndo tende necessariamente a
pasteurizar repertérios a ponto de colonizar consciéncias com
contetidos exdgenos [...]. Elementos autenticamente locais, produzidos
na base da sociedade, encontram possibilidade de se expressar em um
género comercial como a novela (HAMBURGER, 2005, p. 23).

J& no que diz respeito ao SBT, sua trajetoria exposta anteriormente nos mostra
que o canal sempre uniu naturalmente herangas da cultura popular a seus modos de
producdo massiva, e mesmo tendo reformulado o modo de promover essa conciliagdo
em determinado momento de sua historia, ndo deixou de lado sua “filosofia” de ser a
“TV povéao”, transformando “[...] o desprezado e difuso ‘popular’ num target, ou seja,
num segmento de mercado bem-delimitado e dotado de potencialidades de consumo ndo
tao despreziveis” (MIRA, 1994, p. 167).

Por isso, basta assistir ao canal e perceber que estdo la, em seus programas,
reflexos e apropriagdes ndo apenas da cultura popular, mas de outras matrizes culturais
tais como o melodrama, a oralidade ou o realismo maravilhoso — caracteristica ndo
apenas do SBT, mas da televisao brasileira como um todo. Mais do que qualquer outro
veiculo, a TV ¢ a grande “aproveitadora” da cultura popular oral brasileira, o que pode
ser visto em programas cujos formatos sdo estrangeiros mas cujos conteudos

(personagens, situacgdes, jogos, referéncias) sdo nacionais:

Por ai penetram elementos esparsos da oralidade brasileira, mas
sempre sob a acdo de controle dos supostos padrdes da consciéncia
coletiva: a conciliacdo, o verbalismo, o sentimentalismo, a caridade, a
democracia racial, a benignidade de carater do cidaddao nacional etc
(SODRE, 1976, p. 36).

Ao explorar os programas exibidos pelo SBT em seus primeiros anos, Mira
(1994) elaborou um esquema que mostra a presenca dessas matrizes que, formatadas na

linguagem televisiva, servem a interesses especificos de programas.
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PROGRAMAS FOLHETIM/ 1T
DE TELENOVELAS —— MELODRAMA LITERATURA

ESTUDIO POPULAR

REPORTAGENS GEN. POLICIAL/ DE MASSA
ESTUDIO OU DE IMPACTO ~  FANTASTICO
AUDITORIO .
HUMORISTICOS — PARODIA CULTURA
PROGRAMAS POPULAR
DE > VARIEDADES —— ARTES TRADICIONAL
AUDITORIO CIRCENSES

Figura 2 Herancas culturais de programas televisivos (MIRA, 1994, p. 151).

Tal panorama parece ndo ter mudado muito desde que o estudo foi realizado, e
até hoje podemos assistir na tela do SBT quadros e programas que bebem da cultura
popular. Por isso atualizamos e aumentamos os dados e adaptamos um outro quadro

original da autora com programas atuais do canal*:

Atraches Cultura de massa Cultura popular tradicional
Magicas e Nameros | Vale tudo NUmeros de feira, artes
espetaculares Os paranormais circenses, magia e limites do
corpo
Competicdes e Gincanas Passa ou repassa Duelos, apostas, adivinhas,
Torneio musical luta, jogo
Musicais e coreografias Maquina da Fama Danca e musica

Boteco do Ratinho
Eu e as criangas

Quadros dramatizados Histdrias que o povo conta Lendas, contos, sermdes,
A musica da minha vida historias e narrativa

Piadas e humor A praca € nossa Farsa, par6dia, teatro e
Os velhinhos se divertem comicidade

Calouros e anomalias Dez ou mil Bobos, bufoes, corpo
Exame de calouros grotesco, riso e inversdo do
Competicdo musical mundo

Quadro 1 Quadros tradicionais nos programas televisivos. Adaptado de Mira (1994).

Assim, superadas as supostas contradicdes que a denominagao “cultura popular
de massa” carrega, podemos dizer que o SBT nos interpela como uma auténtica
expressdo do termo. Nossa tarefa na analise sera perceber de que modo isso se configura

esteticamente; algumas pistas sdo dadas no topico a seguir.

Visualidades e cultura popular de massa: confronto ou conformacao?

! Na versdo original (MIRA, 1994, p. 150), os programas/quadros citados eram: Isto é Incrivel;
Esta é a sua vida; Vocé estava la; Gong show e Mulher mais gorda.
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A ideia que vimos defendendo em nosso estudo é a de que todas essas
discussdes sobre televisdo podem ser realizadas sob a perspectiva de quaisquer das
facetas elencadas por Jason Mittell (2010); escolhemos a dimensdo de forma textual
porque, além de ser negligenciada em grande parte pelas pesquisas, 0 SBT se mostra um
caso curioso de identidade consolidada, em que seu visual, sua “cara” é notada pelo
publico comum, e ndo apenas por criticos, imprensa ou academia. Como prova disso,
recuperamos de Mira (1994; 2010) os exemplos ocorridos no ja citado periodo de
“mudanc¢a de imagem do canal”.

O primeiro caso € o de A praca é nossa, programa que existe desde 1956 e
aposta na formula de tipos populares, “saidos da vida real”, que contam suas piadas e
riem de si mesmos e de fatos do cotidiano do telespectador. Ap6s o formato passar pela
TV Paulista (que viria a se tornar a TV Globo), Record, TV Rio e Band, chegou ao SBT
em 1987; mas como ser “moderno” um programa de mais de trinta anos? A resposta
veio principalmente em aspectos estéticos: por meio de cenografia bem acabada e
cuidados com iluminagéo, figurinos e figurantes, a ideia era que o programa seria

popular, mas sem ser popularesco:

O cenario da “Praga” busca essa sofisticagdo. Mais amplo, incorpora o
que fica a seu redor: as cenas se passam também num bar, onde ha
pessoas bebendo e conversando, numa banca de jornal, num hotel.
Painéis luminosos mostram ao fundo os prédios da cidade. Além
disso, ela é mais movimentada: tem guarda, jornaleiro, gente que
passa. Criar um clima mais jovem — por meio do visual — € mais um
dos objetivos do seu idealizador [...] (MIRA, 1994, p. 174, grifos
N0ossos).

Assim, usando uma roupagem estilistica mais afinada com padrdes estéticos
modernos (tais como os vistos na TV Globo), os programas essencialmente populares
tentavam alcancar um reconhecimento ndo s6 da critica mas dos anunciantes; foi o que
fez também a equipe do Viva a noite, atracdo baseada no formato de auditorio que
investiu em novos cenarios, vinhetas e quadros; por exemplo, ao invés de gravar uma

externa na praia de Santos, preferiram fazé-la em Fernando de Noronha.
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Com esses e outros™ exemplos, queremos confirmar que a dimensdo formal
televisiva ndo apenas da a ver expressdes de matrizes culturais e mediagdes mas atua

junto a elas, participa ativamente do processo de interacao entre a televisao e a cultura.
1.3.  Notas de sintese

As discussdes levantadas até aqui tiveram o objetivo ndo apenas de resgatar um
pouco da historia do SBT, mas o que esta por tras do “jeito de ser” do canal. Por
exemplo, quando confrontamos 0s programas da emissora com matrizes culturais
fundantes da cultura da América Latina, percebemos o qudo rica é essa ligacdo e
limitada é a visdo da critica que se fez ao SBT até hoje: a oralidade ndo predomina no
canal sem motivos; alguns programas ndo tém semelhangas com o circo porque o canal
€ menos sofisticado que a Globo, e a insisténcia em manter Silvio Santos como a figura
maior do elenco ndo é por mero acaso.

Adentrar na forma televisiva sem perder de vista 0 contexto que a cerca € um
movimento valioso e que pode trazer uma visdo mais ampla do fenémeno estudado.

2 <

Portanto, acreditamos que o SBT ¢ mais do que um canal brega, “tosco”, “popularesco”;
ele faz parte da cultura brasileira e é esse lugar que buscamos delimitar a partir de uma

analise pormenorizada e critica.

12 Qutras analises audiovisuais tém mostrado uma proficua articulagdo entre aspectos formais da
televisdo e as matrizes culturais neles envolvidas, em um movimento metodoldgico
relativamente novo e que parte da forma para entender o que esta fora dela. E o caso da anélise
de Alves (2014), que mostrou a conformacdo visual da matriz do realismo maravilhoso na
telenovela Saramandaia desempenhando o importante papel de trabalhar figurativamente
questdes relativas a politica da diferenca, do respeito mutuo e da convivéncia com o diverso no
Brasil contemporaneo. Somam-se a essas iniciativas outros trabalhos relativos ao realismo
maravilhoso que mostram 0 quanto essa matriz estético-cultural estd presente em nossa
televisdo, como o de Rocha e Alves (2014).
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CAPITULO 2 - A TELEVISAO E SUA DIMENSAO FORMAL: DEFINICOES
METODOLOGICAS

Um helicoptero sobrevoa uma cidade e projeta em prédios varias imagens de
programas de televisdo. Adultos, criancas e idosos que estdo na rua surpreendem-se, e
olham para as imagens; as expressdes faciais e corporais demonstram estupefacédo e
alegria, as pessoas apontam para as imagens pulando e vibrando de entusiasmo e pode-
se ouvir gritos e barulhos de sirene que poderiam ser de ambulancias ou viaturas de
policia. Ha cortes muito réapidos, planos curtos, enquadramentos e movimentos de
camera confusos, diversos efeitos sonoros. Ao fundo, toca a musica forte e impactante

O Fortuna . Tudo ocorre em exatos 60 segundos, de modo intenso, corrido e frenético.

Figura 3 Vinheta de 18 anos do SBT. Reproducéo.

BTrata-se de um poema que faz parte dos manuscritos de Carmina Burana, criada
aproximadamente entre os anos de 1100 e 1200. Este poema é dedicado a Fortuna, deusa
romana da sorte e da esperanca. Sua fama atual em todo o mundo se deve ao fato de que Carl
Orff comp6s a mlsica para este poema e colocou como parte de sua cantata (COLARUSSO,
2013).
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A cena descrita acima poderia passar-se em um filme com fortes doses de agéo,
mas na verdade trata-se de uma vinheta'® do SBT. N&o apenas esta peca, mas as demais
vinhetas mostram que no SBT ndo se usa nada de tons pastéis, preto e branco, ameno ou
frio; “Tudo € bem mais quente” (como diz uma vinheta).

No canal, ndo apenas as vinhetas, mas a grande maioria dos programas €
marcada pelo excesso e traz muita cor, luz, mdsica, empolgacdo. Logo, podemos
arriscar a dizer que € quase impossivel algum telespectador passar imune ao SBT, que,
ao destoar do padrdo de qualidade estabelecido no pais, pode ser criticado (como
expusemos anteriormente), mas chama atencdo®. Tomemos como exemplo a fala da
jornalista Leila Cordeiro, a qual destaca que o SBT “misturou tantos estilos que virou a

cara do Brasil”, e em um trecho, fala sobre o aspecto visual da emissora:

[...] Silvio transita absoluto entre suas “colegas de trabalho” e ndo esta
nem ai para a breguice, alias ele consegue ser brega com elegancia e
ha anos cativa o publico com essa dualidade. No SBT ninguém liga
muito se o cenario estd colorido demais ou cheio de informacoes
confusas, 0 que vale é dar o recado divertindo o telespectador e a
quem vai assistir aos programas no proprio auditério. E visivel que
ndo existe ali muita preocupacdo com o visual, pois quem faz a festa
sdo os profissionais (O SBT, 2012).

O trecho acima atesta a impressao geral que desde sempre se tem sobre o SBT,
visto como brega e popularesco; por outro lado, ao criticar o cenario multicolorido e a
demarcada “breguice”, a autora s6 confirma que ali ha sim “preocupagdo com o visual”
— tanto que tais aspectos sdo notados por ela. Essa aparente contradicdo deshuda uma
dimenséo formal do SBT que, quando ndo ignorada, é apenas criticada.

Logo, se queremos entender o canal de Silvio Santos, ndo vemos outra entrada
pertinente que ndo seja aquela ligada aos seus aspectos estético-estilisticos, os quais
sabemos que contribuem sobremaneira para a consolidacdo de sua identidade frente aos
demais canais. Por isso investimos numa perspectiva de analise formal que é capaz de,

literalmente, nos fazer enxergar as nuances da interacao entre o SBT e seu publico.

" Trata-se da vinheta produzida em comemoracio aos 18 anos do SBT, em 1991. Disponivel
em https://www.youtube.com/watch?v=0k5xN7erUiQ. Acessado em 07 mar. 2015.

' Por “padrio Globo de qualidade”, nos referimos ao processo realizado pela Rede Globo, que
encampou a implantacdo de uma renovagdo estética e estrutural modernizadora em sua
programacdo, uma mentalidade de planejamento a longo prazo que, gracas a sua eficiéncia,
consolidou sua lideranca de audiéncia, consolidando referenciais como: uso de tecnologias
avancadas para pés-producdo, apuro estético, aperfeicoamento técnico de som, imagem e
transmissdo etc (MIRA, 2010).
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Arlindo Machado e Marta Lucia Vélez (2007) defendem que, em estudos de

televiséo,

E preciso deixar que o produto audiovisual se revele para o analista
com a forca de seus proprios enunciados. E preciso ter humildade
suficiente para experimentar esse produto em sua singularidade e
diferenca, em vez de descaracteriza-lo, enquadrando-o em categoriais
genéricas que apenas servem para atestar a teoria, mas ndo para
explicar o objeto (MACHADO e VELEZ, 2007, p. 10).

Por isso deixamos nosso objeto empirico “falar” primeiro, e percebemos que a
visada que ele demandava deveria ser alguma que contemplasse sua dimensao estética;
ao nosso ver, o estrato formal televisivo tem se mostrado uma entrada pertinente.
Lembrando o que disse Vera Franca (2009), se a televisdo fala para alguém que estéa a
flor da pele, o SBT aposta fortemente na “estética do rogar”, falando diretamente ao
telespectador sem uso de sutilezas, mas lancando méo de todos 0s recursos necessarios
ao mesmo tempo: imagem, luz, cor, som, emocdes e tudo o mais quanto seja necessario.

Ou seja, a forma televisiva € uma chave de leitura valiosa para 0s aspectos
formais que em nosso objeto sdo ou criticados negativamente ou ignorados —
parafraseando Butler (2010), afirmamos que o SBT tem estilo, e ele € importante. Dai
advém o ineditismo da pesquisa, que busca entender a funcdo do estilo do SBT, e nao
apenas [des]qualifica-lo, como a critica especializada ja faz desde o surgimento do
canal. Ao nos valermos da metodologia do estilo, nosso estudo ganha em inovacéo, ja
que os poucos empreendimentos sobre o SBT investem em analises formais
estritamente semidticas (GOULART, 2002; SOUSA, 2009; MARTINS, 2011;
MENDONCA et al, 2011).

(X3 . . » . .
Formais sem ser formalistas”’: nosso movimento de pesquisa

Mesmo estando focados na analise formal da TV, nosso lugar principal de
observacdo do objeto de pesquisa prioriza a midia — e mais especificamente a televisdo
— em profunda e continua interacdo com a cultura; a diferenca é que acreditamos no
importante papel que a dimensdo estética desempenha no entrelacamento entre a
televisdo e a cultura, perspectiva nem sempre aceita ou efetivamente praticada
(MITTELL, 2010).

A complexidade da televisdo nem sempre € notada por quem a assiste ou a
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estuda, mas é reconhecida por autores como Franca (2006), para quem 0 meio, enquanto
interacdo a distancia, ndo exclui ou absorve espacos de vivéncia e agdo exteriores a ela,

mas dialoga com eles sem nos tirar nosso lugar de sujeitos no mundo.

Em um sentido, sim, a televisdo é uma mediadora, como 0 sdo
também a cultura e varias outras instancias. Mas, na soma final, é em
nos e nas nossas agdes que acontecem as transi¢cdes, as juncles e
disjungdes. E isto que explica a existéncia das diferentes leituras e
usos da televisdo; a televisdo esta submetida aos sujeitos tanto ou mais
gue os submete, e seu poder apenas pode ser compreendido no seio
das outras forcas que sdo agregadas e conjugadas pela atuacdo dos
sujeitos no mundo. Mais do que outros meios, a televisdo é construida
no bojo das interacoes que estabelece (FRANCA, 2006, p. 36-7).

Assim, a autora destaca o lugar cultural da televisdo, nomeando-a “televisdo
porosa”, cujos “poros” (lacunas, incongruéncias, diversidades) estdo em mutua afetacdo
com a sociedade, captando e emitindo suas tendéncias, movimentos e rumores
(FRANCA, 2009). As anélises da televisdo sob sua faceta cultural ja contam com um
repertorio critico e analitico consolidado. Por outro lado, algumas de suas dimensdes
ainda permanecem pouco abordadas — alias, é necessario reconhecer que tal medium é
dotado de uma configuracdo multifacetada ainda ndo contemplada a altura pelos estudos
se pensarmos na profunda proeminéncia da TV na cultura.

Em Television and American Culture, Mittell (2010) tenta desnudar tal
diversidade da televisdo e identifica seis facetas que sdo iluminadoras para a
compreensdo do impacto que ela promove na sociedade americana — e em qualquer
sociedade. Sob essa concepcao, a TV €, a0 mesmo tempo:

1) Industria comercial lucrativa (ja que arrecada mais de U$ 100 bilhdes anuais
em publicidade, TV a cabo, vendas de DVD etc);

2) Instancia democratica (pois informa os cidad&os e serve ao interesse publico);

3) Forma textual (cuja linguagem e estrutura narrativa distingue-a como tal);

4) Representacao cultural (na medida em que tenta ser um “espelho do mundo” e
trazé-lo para dentro da tela);

5) Pratica cotidiana (que ocupa tempo e lugar privilegiados em nossas rotinas);

6) Meio tecnoldgico (porque dialoga com outras tecnologias e tem seu préprio
modo de funcionamento).

A figura abaixo representa tais instancias da televisao:
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Figura 4 Circuito da televisdo (MITTELL, 2010, p. 9, trad. Simone Rocha).

O esquema acima inspira-se no “circulo da cultura” elaborado por Stuart Hall
(1997), para quem a cultura ¢ mais que uma “soma” de produtos/expressdes culturais
como a televisdo ou o cinema, mas diz respeito praticas sociais que atribuem e trocam
sentidos por meio da linguagem. Com esse circulo, o autor elucida que o sentido das
praticas culturais € produzido em qualquer um dos tdpicos, a saber: representacéo,
identidade, regulacdo, consumo, producéo.

Apropriando-se das colocac6es de Hall, Mittell mostra que 0 mesmo movimento
serve para pensar o sentido produzido no circuito da TV; ou seja, o “circuito da
televisdao” € pertinente pois nos permite visualizar que nenhuma faceta se sobrepde a
outra e todas se afetam mutuamente, além de estarem profundamente afetadas e fazerem
parte da dindmica cultural do lugar em que estiverem sendo realizadas e pensadas. E
justamente nesse terreno que nossos esforgcos de pesquisa se encontram, tentando dar a
ver, em ultima instancia, em que medida as formas televisuais dizem da cultura da qual
participam.

Porém, a visdo geral sobre elas ndo nos leva a ambicionar um exame de sua
totalidade, mas nos instiga a focarmos naquela(s) que julgamos estar(em) em certa
medida negligenciada(s) nos estudos de televisdo — no caso, a faceta de “forma textual”,
como apontam Butler (2010) e Mittell (2010; 2004).

E nessa lacuna que estdo situadas as ja citadas abordagens da forma textual da

televiséo, que como expde Mittell (2010), nos ajudam a pensar todas as outras faces da
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TV. Os sentidos sdo produzidos também na materialidade e a partir dela as praticas
comunicacionais ou politicas sdo engendradas, dai a importancia de nos determos sobre
a dimensdo formal — ndo em si mesma, mas como caminho para se chegar ao que esta
fora dela e é figurado/codificado por ela.

Para conseguirmos interpretar as vinhetas, é necessario conhecer sua “estrutura”,
ou seja, 0s elementos que constituem seu estilo e comunicam sua mensagem, e nesse
sentido, Mittell (2010) considera importante o conhecimento acerca dos aspectos
técnicos e formais da televisdo porque permite ao telespectador uma experiéncia com a
TV mais criticamente envolvida e informada, capaz de revelar as nuances e sutilezas
que os produtores utilizam para transmitir um significado e criar respostas desejadas no
publico.

Além da “alfabetizacao” do espectador, os detalhes técnicos ainda sdo essenciais
para que os estudiosos de televisdo possam realizar uma analise rica e afinada com a
realidade de producgéo. Ou seja, de modo geral, o conhecimento formal possibilita uma
visdo mais critica sobre os significados contidos na TV e os sentidos que ela engendra.
O ambito formal é reconhecido por Franca (2006) como parte da televisdo enguanto

linguagem:

[...] televisdo € imagem; uma linguagem visual, portanto. H4 uma
certa universalidade na linguagem visual, que trabalha com signos
facilmente reconheciveis, e que fala mais diretamente aos nossos
sentidos. As imagens da televisdo, coladas ao cotidiano, falando dele e
de nosso mundo, estabelecendo uma relacdo de proximidade e
verossimilhanca com a realidade, se inscrevem sobretudo no terreno
do iconico (relacdo de semelhanca com o mundo) (FRANCA, 2006, p.
34).

No que tange a pesquisa em televisdo, o investimento na dimensdo estética
televisiva se mostra uma entrada ndo muito recorrente mas extremamente pertinente,
principalmente se a analise formal for articulada a uma visada cultural. Rocha (2014b)
explica que tal combinacdo € possivel e merece mais atencdo por parte dos

pesquisadores:

Uma vez que as abordagens culturais dos estudos de televisdo
sugeriram que textos sdo um dos lugares importantes nos quais 0s
sentidos sdo produzidos e os processos politicos sdo articulados, cabe
a nds nos engajarmos detidamente nestas praticas para entender como
os textos sdo codificados, tanto industrial como formalmente. Tal
analise pode — e deve — ser uma das ferramentas mais produtivas
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disponiveis para examinar 0S processos que constituem nosso campo
cultural de investigagdo (ROCHA, 2014b, p. 1088).

Nesse mesmo sentido, Paulo Knauss (2006) destaca a dimensdo visual das
relacdes sociais, afirmando que ha uma relagdo entre visdo e contexto que precisa ser
estabelecida. Embora o autor trate da analise de imagens, suas ideias podem contribuir
também para pensarmos as imagens televisivas em movimento e acompanhadas de sua
banda sonora. O autor ressalta que os Estudos Culturais por vezes dirigem-se para a
analise da imagem como representacdo visual, resultado de processos de producgdo de
sentido em contextos culturais. Por sua vez, John Corner (1999) lembra que o caréater
politico e cultural das maneiras particulares de ver que a televisdo tem endossado
depende em grande medida do nivel de articulagdo formal da imagem televisiva.

Nossa abordagem apropria-se em alguma medida desta perspectiva e também
dos estudos visuais, que inspirados nos estudos culturais, entendem que os significados

ndo estdo investidos em objetos:

[...] Os significados est&o investidos nas relagdes humanas. E nesse
sentido que a cultura é definida como producdo social e, por isso, o
olhar pode ser definido como construcdo cultural. Nesse sentido, as
definicBes materiais e tipolégicas devem ser concebidas como
elementos do processo de significagdo. O objeto individual ¢é integrado
numa ampla rede de associacGes e de valores que integram as
competéncias visuais. [...] Os sentidos de toda imagem sdo multiplos e
que podem ser recriados a cada novo olhar. E preciso conhecer as
convencdes, considerando que as associacdes entre simbolos e
cddigos ndo sdo fixas, o que significa dizer que os sentidos sdo
negociados (KNAUSS, 2006, p. 115).

Por isso enxergamos as imagens televisivas ndo apenas como objeto de
visualizacdo da interacdo do SBT com seu publico, mas também como parte dessa
interacdo, assumindo importante papel de veiculacdo e construcdo do discurso
institucional da empresa.

Assim, por encararmos o “Audiovisual como cendrio, agente e objeto das
praticas sociais na contemporaneidade” (LAPOUBLE, 2014, p. 64), ¢ possivel
identificar varios tracos comuns entre a televisdo e a sociedade brasileira, tais como
aqueles elencados por Franca (2009) — entretenimento informativo; cotidiano e
proximidade; personalismo e intimidade; olimpianos e celebridades; individuos
populares; a polémica e o picante; critica social e novos paradigmas; diversidade;

dialogo intermidias.
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Destacamos um deles, o da “dimensdo estetizante”, trago referente a €nfase nas
formas percebida ndo s6 no cotidiano social como na televisdo, por meio do apuro
tecno-formal das imagens veiculadas, em efeitos gréaficos utilizados, na exploracdo da

beleza e também do grotesco, do tosco, a nivel formal e emocional.

2.1.  Defini¢des metodoldgicas

Entre as variadas incursbes teorico-metodoldgicas sobre o estrato
audioverbovisual de produtos midiaticos encontra-se a do estilo televisivo, entendido
como a utilizacdo sistematica de técnicas expressas em imagem e som de modo a
cumprirem uma fungdo dentro do texto; ou seja, uma variedade de elementos técnico-
formais que sdo usados em todos os géneros para comunicar significados e obter
respostas dos telespectadores. Os elementos do estilo sdo encenacdo, trabalho de
camera, edicdo, som e artes graficas, e embora sejam 0S mesmos Vistos no cinema,
muitas vezes podem assumir usos e apropriacoes diferentes na televisdo (MITTELL,
2010); (BUTLER, 2010).

Historicamente, as analises estilisticas ficaram muito tempo restritas aos estudos
de cinema, dando lugar a uma lacuna nos estudos de televisao, por vezes considerada a
“prima pobre” do cinema (THOMPSON, 2003); quando alguma marca estética da TV
era reconhecida pela critica ou academia, isso ocorria apenas para evidenciar o quanto a
imagem televisiva era inferior em qualidades técnico-artisticas quando comparada ao
cinema — havia entdo uma “leitura em negativo” do estilo televisivo: criticavam-se as
limitacBes da imagem pequena, o alto contraste em preto e branco, aléem de monofonia.

Embora essa visdo negativa do estilo em televisdo persista em meios académicos
e na critica, hoje ja é possivel encontrar estudos consistentes que mostram que, se
apropriadas de modo coerente e adaptado, elas apresentam-se como método iluminador.
David Bordwell (2008), estudioso de cinema, deixa claro que tanto na narrativa filmica

quanto na televisiva o estilo importa porque

[...] o que as pessoas chamam de conteldo vém até nos através da
utilizacdo padronizada de técnicas do meio. Estilo € a textura tangivel
de um filme, a superficie perceptual que nés encontramos enquanto
vemos e ouvimos, e esta superficie é o nosso ponto de partida na
movimentagdo da trama, do tema e do sentimento — tudo o que
importa para n6s (BORDWELL, 2008, p. 32).
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Se Bordwell (2008) contribui em grande medida para os estudos de estilo no
cinema, Butler (2010) e Mittell (2010) entendem que a televisdo também apresenta
inimeras escolhas estilisticas — corrente que contribui de modo significativo para nosso
estudo porque exclui concepgdes que consideram estilo como expresséo da genialidade
individual de determinado autor/diretor ou que o encaram como um mero floreio

decorativo..

Para televisao, estilo refere-se a variedade de elementos formais que
sdo utilizados em todos os géneros para comunicar significados e
provocar respostas dos espectadores ; qualquer texto utiliza estes
elementos em conjunto para criar um sistema de estilo global que
pode ser analisado (MITTELL, 2010, p. 176, grifos nossos)™.

Tal concepgéo — destacada por nossos grifos — nos permite tratar todo e qualquer
texto televisivo como uma producéo dotada de estilo; ou seja, essa iniciativa nos ajuda
porque parte de duas premissas: a TV tem estilo; o estilo & importante — algo que deve
ser sempre frisado ainda mais se tratando do SBT, que como visto, é criticado por uma

suposta falta de apuro técnico-formal.

Estilo televisivo e sua articulagdo com a cultura

Conquanto busquemos focar no texto televisivo do SBT, nossa analise nao
pretende parar na materialidade do objeto; queremos estudar a forma sem ser
formalistas, buscando no aporte estilistico das vinhetas institucionais a compreensao da
proposta de interacdo do SBT com sua audiéncia. Assim, unimos elementos textuais
(imagem e som) a elementos extratextuais, dada a influéncia entre eles, o que nos
permite classificar nosso empreendimento como uma analise cultural do estilo
televisivo.

Apesar de priorizar 0s aspectos internos aos textos cinematogréaficos, Bordwell
(2008) defende que “Uma historia social das midias ndo ¢ necessariamente uma rival da
poética do cinema [e da televisao]; cada uma simplesmente estuda aspectos diferentes
de um fendomeno multiplo” (BORDWELL, 2008, p. 310). No que diz respeito aos

estudos televisivos, o ja exposto “circuito da televisao” (MITTELL, 2010), nos permite

® Do original: “Thus for television, style refers to the variety of formal elements that are used in
all genres to communicate meanings and elicit responses from viewers; any text uses these
elements together to create an overall stylistic system that can be analyzed”.
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entender claramente que as formas textuais afetam e séo afetadas por todas as outras
facetas do meio televisivo (industria comercial; instdncia democrética; representagdo
cultural; préatica cotidiana; meio tecnoldgico).

Por buscar uma analise cultural do estilo televisivo — que enxerga seu uso
como estratégia capaz de produzir significados exteriores ao texto —, a presente pesquisa
responde a uma demanda identificada por Machado e Vélez (2007), que alertam que “a
énfase [dos estudos de televisdo], portanto, ndo pode estar apenas nos aspectos
meramente técnicos ou metodoldgicos da analise (visualizagdo plano por plano, analise
das sequéncias, estudo de géneros e formatos etc.), mas na relevancia dos programas
enquanto contribuigdes singulares a televisdo e a cultura contemporanea” (MACHADO,;

VELEZ, 2007, p.9)"".

Das vinhetas as mediacdes

Optamos por trabalhar com o conceito de mediacdo porque, a partir de nossas
observac6es do objeto, percebemos alguns lugares de producdo/negociacdo de sentido
nos quais o canal investe para se dirigir ao seu publico, ou seja, lugares dos quais advem
as conformacdes que delimitam e configuram a materialidade social e a expressividade
cultural da televisdo e no caso especifico, do SBT. Assim, pretendemos ir ao encontro
de um ponto de vista e de pesquisa segundo o qual “[...] a perspectiva das mediacOes
desloca o olhar da comunicacdo para os sentidos que a transcendem, vinculados a
cultura e suas matrizes de significacdo complexa e maltipla (SIGNATES, 2003, p. 16).

Consideramos que se a interacdo € constitutiva do social, a comunicagdo assume
entdo um papel muito importante, ja que possibilita 0 compartilhamento de sentidos e
praticas entre os sujeitos através da linguagem. Um dos principais tedricos que nos

ajudam a desenvolver tal discussdo € Jesls Martin-Barbero, defendendo que as

" A escolha metodoldgica ainda deve-se & filiagdo do presente pesquisador, membro do Grupo
de Pesquisa em Comunicacdo e Cultura em Televisualidades (COMCULT), cujas discussdes
estdo fortemente centradas na dimensdo estético-formal da televisdo e suas relagbes com a
cultura. Nossas pesquisas tém demonstrado o potencial cultural do estilo televisivo, e a partir
desse intercambio, foi possivel perceber, por exemplo, como a figuragdo da Ditadura Militar
numa telenovela foi influenciada pelo contexto em que foi produzida (ROCHA e MARTINS,
2014), o modo como o estilo televisivo da a ver avangos tecnoldgicos que sinalizam possiveis
reconfiguracdes do género telenovela (ROCHA, 2014a), a representacdo sonoro-imagética da
Revolta da Vacina e sua relacdo com o presente (ROCHA, ALVES e LOPES, 2013) ou o papel
do estilo (trilha musical) como parte da mediacéo televisiva responsavel pela compreensdo de
minisséries por parte do publico telespectador (ROCHA e SILVEIRA, 2013).
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categorias que hoje deveriam ser retomadas para se pensar a comunicacdo sao “troca” e
“interagdo” (MARTIN-BARBERO, 2009a, p. 159).

Assim, o autor investe na questao das mediacdes a partir de seus nexos (“nos”),
dos lugares a partir dos quais identifica-se a interacdo entre os espacos da producado e do
consumo da comunicacdo. Logo, a producdo é pensada em didlogo com as demandas
sociais e com experiéncias culturais que emergem historicamente a partir da
materialidade social; podemos considerar as media¢es como lugares de onde provem
sentidos que dotam os sujeitos de relacionarem entre si € com o mundo, “[...] uma
espécie de estrutura incrustada nas préaticas sociais e na vida cotidiana das pessoas que,
ao realizar-se através dessas praticas, traduz-se em muiltiplas mediacdes” (LOPES,
2014, p. 68).

Desse modo, quando dizemos que o movimento de Martin-Barbero vai dos
meios as mediagdes, isso significa que sua observacao ndo se inicia a partir do ambito
da producdo e da recepcdo para depois entender suas imbricaces; mas parte das
mediacdes, lugares de onde surgem os fatores que limitam e configuram a materialidade
social e a expressividade cultural da midia (MARTIN-BARBERO, 2009b).

Isso quer dizer que a midia ndo produz somente em funcdo das tendéncias
mercadologicas e das estratégias do sistema industrial; a triade
comunicacgdo/cultura/politica tem lugar de destaque nessa dindmica, influenciando de
maneira expressiva a industria cultural a partir de demandas evocadas pelo tecido
cultural e por novos modos de percepcdo e de uso, que por sua vez dependem do
contexto social em que se inserem (MARTIN-BARBERO, 2009a). Temos ai evidéncias
do primeiro momento de sua extensa obra, em que ele propde um enfoque
epistemologico da comunicacdo a partir da cultura, ou seja, as mediagdes culturais da
comunicagao.

Por tudo isso, trabalhar com o conceito de mediacdo nos ajuda a perceber 0s
modos pelos quais a realidade social € estruturada, organizada e reorganizada pelos
meios massivos. Menos do que definir o que venha a ser a mediacdo, é mais pertinente
nos guiarmos para investigar quais as mediacdes jogam papel no processo comunicativo
que estamos analisando. A resposta a essa questdo vem do objeto, o qual nos da pistas
para que captemos as mediacBes que interferem decisivamente na interacdo em jogo.

As mediacBes sdo algo construido em cada caso; sdo captadas na pratica mesma
da pesquisa, no escrutinio do objeto, o qual indica para o analista quais os pilares da

interacdo em estudo. Porém, nem tudo é mediacdo, e dado o cardter movente da
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comunicagdo enquanto processo de interacdo, as mediacGes também se movem. Dai
vem a necessidade de uma especial atencdo para que sejam identificadas e para que se
adentre as possiveis interferéncias, trocas e rupturas que elas promovem em processos
comunicativos.

Por isso, em nossa busca partimos das vinhetas para identificarmos quais as
mediacOes efetivamente estruturam a interacdo SBT-audiéncia. Ap6s muito assistirmos
e manejarmos as vinhetas, a partir de uma leitura flutuante (OLIVEIRA, 2008)
identificamos 4 temas mais recorrentes e estruturantes nas pegas, encarando-0s cComo as
mediacdes mais evidentes na proposta de interacdo da emissora. Tais categorias foram
as que mais receberam investimentos estilisticos (menc¢Ges nas musicas e locucdes,
efeitos sonoros, atuacdo dos artistas, cenas convocadas pela edicdo, efeitos graficos etc):

e Drasilidade;

e afamilia;

e afigura de Silvio Santos;

e 0s sentimentos envolvidos na amizade entre canal e publico.

Mais uma vez recorremos a Martin-Barbero, lembrando que o autor ndo chega a
sugerir o investimento apenas em estudos de recepc¢do, mas sinaliza a necessidade de se
pensar a comunicacdo desde outro espacgo. Por isso nossa abordagem sobre a interacéo
SBT-audiéncia, que poderia ser a da recepcdo ndo o €; pelo contrario, assume que a
forma televisual pode e esta intrinsecamente relacionada aos usos e matrizes culturais
que perpassam essa relacdo. Ou seja, as matrizes que subjazem 0s processos de
recepcdo também sustentam a producdo. Nossa investigacdo, tem, entre outros
objetivos, ver quais sdo esses valores nas mediacdes circulantes identificadas acima a
partir da dimensdo estilistica. Logo, se a interacdo com a audiéncia se constitui com
base em tais mediacdes, as analises a serem feitas na dissertacdo visam investigar como

esses eixos sdo figurados formalmente.

2.2.  Corpus empirico

a) Por que vinhetas?

Escolhemos as vinhetas institucionais como objeto empirico porque percebemos

que elas oferecem uma materialidade pertinente para a discussao proposta, ja que
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concretizam o metadiscurso da emissora, sua identidade, valores e promessas, pois

Participam dos sentidos identitarios que se deseja atribuir a cada
programa assim como as embalagens de um estabelecimento
comercial. No entanto, referem-se também a emissora, pois as éticas e
as estéticas dela sdo perceptiveis ali o tempo todo e vao além da
logomarca [...]. Figuras, trilhas, textos, sons, vozes etc, desenhados no
melhor ou pior design gréafico disponivel a criagdo, cujo carater nesse
caso é também publicitario, fazem dessas molduras importantes
tempos audiovisuais e um fértil objeto de estudo, tanto dos programas
quanto das emissoras (KILLP, 2008, p. 28).

Embora acreditemos que seria possivel realizar o estudo com base em qualquer
programa do SBT, as vinhetas oferecem uma operacionalizacdo mais exequivel gracas a
sua curta duracdo, seu caréater de sintese; ou seja, acreditamos ser mais manipulavel um
corpus de algumas vinhetas do que um conjunto de horas de um programa, por
exemplo. As vinhetas nos sdo Uteis também devido ao seu potencial de
representatividade, pois remetem a totalidade dos programas do canal. Isso se da nao
apenas quando a encenacdo relne todos os artistas do elenco ou quando a edicdo traz
imagens dos programas, mas porque as vinhetas repetem e refletem o estilo da emissora
como um todo.

A nivel de exemplo, notamos que as vinhetas trabalham recorrentemente com
cores vibrantes, caracteristica que pode ser notada também nos cenarios e demais pecas
gréficas do canal. Além disso as vinhetas séo realizadas pelos mesmos profissionais
responsaveis por chamadas e criacdo visual do canal (salvo algumas excecGes em que
foram produzidas por agéncias de publicidade, mas mesmo nesses casos, manteve-se
uma unidade estética).

Ja entre si, as vinhetas também apresentam uma estabilidade estético-visual, o
gue nos permite reunir na amostra pecas produzidas desde 1987 até 2015, ja que 0s
esquemas utilizados em sua producdo pouco variaram, embora tenha havido um visivel
aprimoramento técnico/tecnolégico. Em suma, o que queremos dizer é que, embora
essas vinhetas sejam produzidas como projetos especiais, em datas comemorativas de
aniversario, seu estilo ndo é discrepante em relacdo aquele visto nos demais programas e
no SBT como um todo.

Ha entdo um corpus valioso para compreensdo dos significados que séo
evocados e transformados em envolvimento com a emissora, partindo da concepcao de

que o “produto vinheta”, mais do que uma expressdo televisiva, apresenta-Se um
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entrelagamento de interagfes publico-TV que se ddo a ver tanto internamente as pecas
(quando estas encenam essa proximidade) quanto na relacdo que estabelecem com o
publico quando sdo exibidas, fazendo parte de uma conjuntura de processos

comunicativos mais amplos. Assim como José Luiz Braga (2012), assumimos que

a rigor, ndo ¢ o “produto” que circula — mas encontra um sistema de
circulagdo no qual se viabiliza e ao qual alimenta. O produto,
entretanto, € um momento particularmente auspicioso da circulagdo —
[...] por sua permanéncia e também porque se molda ao mesmo tempo
em que busca moldar os ambientes em que se pGe a circular, torna-se
um especial objeto de observacdo para inferéncias sobre 0s processos
mais gerais em que se inscreve (BRAGA, 2012, p. 41 apud BRAGA,
2012, p. 33).

No caso do SBT, entenda-se ‘“vinheta institucional” como videos com as
seguintes caracteristicas: pecas de curta duracao (até 4 minutos) produzidas anualmente
pelo SBT para divulgar sua campanha de programacéo, posicionamento e slogans, com
a participacdo de artistas da casa que interagem entre si, sendo permeadas por musicas
incidentais, cancOes ou locugdes. As pecas sdo veiculadas nos intervalos entre o fim de
um programa e o inicio de outro. Desde 1987 sdo produzidas vinhetas dessa
modalidade, as quais estreiam sempre em agosto, més de aniversario do canal.

Frisamos que nosso objetivo ndo € estudar as vinhetas por si mesmas; nao
pretendemos discutir a fundo sua forma, funcéo, uso ou histéria de modo geral, como
outros pesquisadores vém fazendo (ABREU, 2011; MUANIS, 2010; SCHIAVONI,
2008; AZNAR, 1997; FREITAS, 2007), mas as encaramos como um “lugar de fala” em
que o “discurso” autorreferencial do SBT ¢ dado a ver, ouvir e sentir; ou seja, as
vinhetas constituem a empiria de nossa pesquisa a partir das quais é possivel visualizar
e compreender o tipo de interacdo do canal com seu publico.

Na televisdo, a vinheta aparece como ferramenta recorrente e eficaz de estratégia
de demarcacdo de identidade institucional, j& que desempenha um papel crucial na
consolidagdo das marcas que divulga, “[...] como uma espécie de embalagem que, por
seus atributos e estratégias, é capaz de seduzir e conquistar o consumidor — o
telespectador, nesse caso” (SCHIAVONI, 2011, p. 96).

Embora Sidney Aznar (1997) esclareca que a definicdo de vinheta seja ainda
muito difusa, ndo havendo um consenso entre estudiosos e profissionais, ele nos oferece

uma delimitacdo que considera vinheta televisiva como sendo toda e qualquer
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peca de curta metragem, constituida de algum tipo de signo ou
representacdo, composta de elementos imagéticos, sonoros e
mensagem de expressdo verbal, usada com fim informativo,
decorativo, ilustrativo, de remate, de chamada, de passagem, de
identificagdo institucional e de organizacdo do espaco televisivo, etc
(AZNAR, 1997, p. 43-4).

Todavia, as vinhetas possuem diversos usos e funcbes: na televisdo, por
exemplo, elas podem ser encontradas sob as seguintes formas, classificadas por
Jaqueline Schiavoni (2008): abertura; passagem; encerramento; institucionais.
Tomamos a defini¢cdo de vinheta institucional como aquela que visa “[...] transmitir os
conceitos da empresa através dos signos e simbolos da identidade, formatados como
elementos graficos em movimento” (SILVEIRA, 2008, p. 42). Percebemos que os usos
especificos definem o tipo de vinheta, sendo que todas elas tém em comum uma

intencdo: manter o telespectador em interagdo com o conteudo ao qual ele assiste.

b) Quais vinhetas serdo analisadas?

A escolha das vinhetas a serem analisadas se deu da seguinte forma: reunimos
todas as pecas institucionais de 1981 a 2015, e apds uma triagem, retivemos apenas
aquelas que se encaixavam no padrdo identificado a partir de 1987 (artistas do
SBT/cenas de filmes e programas/musica ou locucgéo incidental). Entdo, chegamos a

um primeiro corpus macro de 24 vinhetas:

Ano | Titulo

1987 | Quem procura acha aqui

1988 | Quem procura acha aqui

1989 | Quem procura acha aqui

1990 | Vem que é bom

1991 | Vem que é bom — 10 anos com vocé
1992 | Aquitem

1993 | Seliga no SBT

1995 | Fique ligado no SBT

1996 | Quem procura acha aqui — 15 anos
1998 | A cara do Brasil

1999 | 18 anos

2001 | Mania de TeVer — 20 anos

Na nossa frente s6 vocé — 20 anos
Na nossa frente s6 vocé 1

2002 | Na nossa frente s6 voceé 2

2006 | O SBT nasceu de um sonho

2008 | SBT, o nosso carinho é pra vocé!
2010 | ATV mais feliz do Brasil

2011 | 30 anos com vocé
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2012 | #Compartilhe 1
2013 | #Compartilhe 2
#Compartilhe com algo a mais
2014 | Quem compartilha felicidade, multiplica
2015 | Quem compartilha, multiplica

Quadro 2 Corpus secundario das vinhetas. Elaborado pelo autor.

Depois, assistimos a essas pecas e submetemos cada uma delas a uma triagem,

utilizando alguns passos da analise de conteido tematico-categorial (BARDIN, 2007;

OLIVEIRA, 2008) a fim de delimitarmos as vinhetas mais elucidativas de cada

mediacdo a ser discutida. Destacamos as unidades de registro (elementos estilisticos) a

serem quantificadas e agrupadas em cada tema (mediagdo). Assim, com base no

critério da frequéncia, as vinhetas que apresentassem mais ocorréncias de elementos

estilisticos correlatos aos temas/mediacdes seriam as escolhidas para analise. Cada

uma das 24 vinhetas foi submetida ao quadro de analise quantitativa abaixo:

Vinheta

Tema
(mediagao)

Imagem

Som

Efeito
grafico

Encenacéo

Musica

Locucédo

Efeito

Total

Brasilidade

Familia

Silvio Santos

Afetos

Quadro 3 Quadro de analise temético-categorial das vinhetas. Elaborado pelo autor com base
em Oliveira (2008).

Os quadros com os resultados da analise tematico-categorial de cada vinheta

encontram-se nos Apéndices. Apos tais procedimentos chegamos as 4 vinhetas que

sustentam as analises. S&o elas nosso corpus principal:

Ano Titulo Mediacéo Link para acesso
discutida

1989 Quem procura | Sentimentos e | https://youtu.be/Qp6XGAb8mlo
acha aqui 2 afetos

2001 Mania de | Familia https://youtu.be/y7kMIsWalLA?list=PLNJ-
TeVer — 20 FxC_zccuSPFWcYh7PfgYaxBYs_GsO
anos

2008 SBT, o nosso | Brasilidade https://youtu.be/_0sBcZPeKIg?list=PLNJ-
carinho é pra FxC_zccusPFWcYh7PfgYaxBYs_GsO
VOCé!

2011 30 anos com | Silvio Santos https://youtu.be/itEr1tX7RHs?list=PLNJ-

vocé

FxC_zccuSPFWcYh7PfgYaxBYs_GsO

Quadro 4 Vinhetas selecionadas para analise. Elaborado pelo autor.
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Apesar de realizar a andlise propriamente dita de somente algumas pecas,
outras foram convocadas a discussdo quando se fizeram necessarias comparagdes ou
confirmagOes das caracteristicas estilisticas notadas. Lembramos ainda que, embora
partamos de uma vinheta para discutir as mediacdes, estas se espalham por todas as
pecas, o que foi observado em nossas analises. Os quadros da listagem de todas as
vinhetas e das analises tematico-categoriais de todas as vinhetas encontram-se nos

apéndices.

b) Material de contexto

Concordamos com Machado e Vélez (2007) quando dizem que

Alguns detalhes fundamentais para a analise de um programa de
televisdo, por exemplo, podem ndo estar dados no proprio “texto” do
programa, mas precisam ser buscados em outros materiais
(documentos de producdo, textos jornalisticos relacionados ao
trabalho, depoimentos da equipe produtora, analise de recepcao,
anélise de conjuntura etc) (MACHADO e VELEZ, 2007, p. 3).

Por isso recorreremos ainda, quando necessario, a um material de apoio que de
modo geral € composto por andincios impressos ou virtuais divulgados na época de
lancamento das vinhetas/aniversario do canal como parte da campanha de programacéo
daquele ano; vinhetas estrangeiras em que as produgdes do SBT inspiraram-se; vinhetas
produzidas/parodiadas pelos fas, outros tipos de vinhetas do préprio SBT e de outros

canais brasileiros, além de materiais correlatos encontrados em sites, revistas e jornais.

2.3. Passos da analise

Para empreender a interpretacdo do estilo, Butler (2010) oferece uma

metodologia clara e precisa, a qual divide-se em quatro dimensdes:

a) Descricao

A primeira etapa da nossa analise corresponde a descricdo do objeto, ou seja, uma
verdadeira decupagem da cena, do programa, do filme, ou no caso, da vinheta estudada.

Num esforco de “engenharia invertida”, o analista deve, nesta fase, desconstruir o texto,
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buscando seus elementos constitutivos para encontrar alguma unidade estilistica, ou
seja: “[...] a mesma atencdo ao detalhe que roteiristas, diretores, cinematografos,
editores, e demais profissionais dedicam a construcdo de um texto televisivo deve ser
empregada na desconstrugdo deste texto” (BUTLER, 2010, p. 6)*. Tal tarefa, contudo,
deve ser executada sem perder de vista o objetivo final da analise, considerando que a
descricdo inicia a interpretacéo, a qual continua nos passos posteriores.

b) Analise funcional

Concluida a descricdo do objeto, o pesquisador podera efetivamente realizar a
analise do funcionamento do estilo no texto; ou seja, esta etapa visa evidenciar uma ou
mais fungBes desempenhadas pelos elementos estilisticos. O trabalho do estudioso do
estilo, assim, constitui-se na desconstrugdo de como o estilo cumpre uma fungdo. Ao
fazé-lo, o analista examina o funcionamento do estilo dentro do sistema textual —
buscando padrdes de elementos estilisticos e, em um nivel mais elevado, as relagcdes
entre os proprios padrdes.

A analise funcional é central para nds porque é ela que permitird percebemos
quais as funcbes que o estilo opera na interacdo entre SBT e telespectador — Qual o
papel da trilha sonora da vinheta? O que a encenacdo dos apresentadores diz da
emissora a qual pertencem? — sdo perguntas cujas respostas sdo possibilitadas pela

dimensdo funcional.

c) Abordagem histérica

A abordagem histérica nos é importante porque permite um recuo temporal no
produto estudado, oferecendo um panorama mais amplo para visualiza¢do de possiveis
padrdes e rupturas de escolhas estilisticas. A dimensdo historica se aplica, em nosso
caso, para estabelecermos uma “trajetoria estilistica” das vinhetas do SBT, dando a ver
de que forma uma unidade audioverbovisual pode ser identificada no sentido de
construir uma estratégia de posicionamento frente ao publico do canal ao longo dos

anos. Contudo, frisamos que nao realizaremos uma linha do tempo das vinhetas ou

¥ Do original: “The same attention to detail what scriptwriters , directors , cinematographers ,
editors , and so on , put into the construction of a television text must be employed in the
deconstruction of that text”.
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outro procedimento tdo aprofundado; o recuo sera importante para resgatarmos as

vinhetas que forem pertinentes nas discussoes.

2.4.  Operadores analiticos

Ao observar nosso corpus, constatamos que alguns elementos estilisticos
sobressaem em relagdo a outros nas vinhetas e por isso julgamos pertinentes delimitar

0s seguintes operadores analiticos:

a) Trilha sonora

Presentes em todas as vinhetas, buscamos entender o que elas enunciam, como o
fazem, e para quem se dirigem; algumas perguntas a serem respondidas: O que as
vinhetas cantam? Como cantam? Com quem se comunicam? Como a trilha se refere ao
telespectador e ao proprio SBT? Qual ¢ a relagdo da musica com as imagens e outros
elementos estilisticos? O contetudo e a maneira de cantar mudou ao longo dos anos ou

obedece a algum tipo de padrdo?

b) Atuacao dos atores dentro do quadro (encenacéo)

Neste operador concentram-se as questdes relativas a performance de quem atua
nas vinhetas, tais como: quem aparece nas vinhetas? De que maneira 0s personagens Sao
colocados? Algum personagem se sobressai em relacdo a outro? Qual € o papel que eles
encenam? Como se relacionam? Com isso, buscamos perceber quem € quem no
discurso institucional do SBT; ou seja, quais sujeitos sdo convocados nas vinhetas e por

conseguinte na interacdo que o canal estabelece com sua audiéncia.
c) Cenografia

Com este operador buscamos explorar as caracteristicas cenogréaficas das
vinhetas, ou seja, a ambientacdo da encenacdo (cenarios) e os demais elementos que

compdem a mise-en-scéne das vinhetas. Nossas indagac6es sdo, por exemplo: onde se

passam as acBes ocorridas nas pecas? O que esses cenarios tém a dizer? Ha uma
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recorréncia de determinados tipos de cenarios? Em que medida a cenografia pode
contribuir para a interacdo com o publico? O uso das cores pode nos indicar algo?

d) Edicdo/montagem

Este operador nos da condic6es de entender como o encadeamento de imagens
e acdes nas vinhetas podem evidenciar marcas da interacdo proposta pelo SBT. Assim,
queremos entender: quais as imagens mais freqlentes nas vinhetas? Como elas estdo
organizadas, e 0 que essa organizagdo quer dizer? Quais 0s aspectos que a edicdo
privilegia ou minimiza? Por ser o dono do canal, Silvio Santos € editado de maneira

diferente dos demais artistas?
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CAPITULO 3 - “A CARA DO BRASIL” SEGUNDO O SBT - A BRASILIDADE
NO CANAL

Para uma primeira analise, escolhemos em nosso corpus as vinhetas da
campanha de 2008, com o mote principal “O nosso carinho é pra voc€”, cujo intuito era
agradecer a fidelidade do telespectador brasileiro com a emissora, que afirmava que ela
devia tudo a seu publico — se a audiéncia devotava grande carinho ao SBT, era o canal
que devia agradecer, e ndo o contrario.

Ao deixarmos nosso objeto falar, ele abriu nossos olhos para uma questdo até
entdo nao enxergada nas vinhetas em tela; aparentemente “ingénuas”, percebemos que
elas podiam ser pensadas como tentativas de representacdo e figuracdo do Brasil —
tentativa presente ndo apenas nessas, mas em outras vinhetas do canal. Com esse viés de
interpretacdo em mados, vimos que a suposta identidade nacional encenada pelo SBT
poderia e deveria ser alvo de reflexdo. Afinal, qual é o Brasil que as vinhetas
constroem? Quais s3o as “feigdes” do canal que ja chegou a se autointitular “a cara do
Brasil” e que se pretende ser o Sistema Brasileiro de Televisao?

Pensar o Brasil & luz do SBT tambem se faz necessario aos nossos interesses de
pesquisa pois pode contribuir para a compreensao de como o canal interage com o pais

e de possiveis desdobramentos dessa figuracao.

3.1. Caracterizacgao e descricdo das vinhetas

Para expressar tais agradecimentos, as vinhetas obedeciam a um roteiro fixo e
simples: situacGes dos artistas do SBT dentro de uma televisdo conversando com
telespectadores de cada regido/estado do Brasil. Sabemos que foram produzidos
exemplares com varios membros do cast do SBT, mas serdo analisadas apenas as pecas
com a presenca de Silvio Santos; primeiramente porque foram as unicas encontradas na
internet, porque sdo um raro momento em que Silvio atua diretamente nas vinhetas®® e
também porque acreditamos que elas tém uma representatividade sobre os elementos
centrais do “Estilo SBT” que buscamos delimitar em nossa pesquisa de mestrado,

acenando como uma oportunidade de aprofundamento e exercicio de analise.

¥ Foi noticiado & época que um dos atores contratados para contracenar com Silvio ficou tdo
nervoso ao encontra-lo que tremeu, travou e ndo conseguiu atuar (RICCO, 2009).
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Nosso corpus é composto por 8 vinhetas de 25 segundos cada, e que propdem-se
a retratar alguns estados brasileiros e alguns sentimentos pelos quais o SBT agradece
quem o assiste. Descreveremos apenas a vinheta relativa ao estado da Bahia, mas
ressaltamos que ela repete a estrutura narrativa de todas as outras pecas.

A vinheta comeca com uma mulher vestida com trajes tipicos da baiana
vendedora de acarajé, com turbante e vestido brancos. Enquadrada em plano médio, ela
usa varios colares, brincos de argola e segura uma espécie de pildo. O cenério retrata
uma praia, onde vemos o0 mar, palmeiras e uma igreja. Devido ao guarda sol e as
comidas que vemos em primeiro plano (acarajé, feijoada, arroz e feijdo), presumimos
que ela é a responsavel pela barraca. Ela estd em pé, parada defronte a uma televiséo, e
quando a TV emite a imagem do mapa do Brasil composta com parte da bandeira
brasileira, de onde surge a logomarca do SBT, ela diz “SBT, a nossa admiracao ¢ pra
voce!”.

Logo em seguida, ouvimos um efeito sonoro que denota mégica, e a0 som
incidental de Silvio Santos vem ai, Silvio Santos aparece na televisdo e diz, em tom de
ressalva: “Nao, ndo, nao, a nossa admiragdo ¢ pra vocé€!”. O apresentador estende as
méos, que ultrapassam a tela do televisor, e cumprimenta a mulher com um aperto de
mé&o. O plano médio conjunto iguala as posi¢Ges dos personagens dentro do quadro. A
musica muda para uma trilha instrumental de background que d& a sensacdo de
dinamismo. A baiana se surpreende, e animada, pergunta: “O meu rei, meu Nosso
Senhor do Bonfim! E o senhor mesmo, seu Silvio?”. Ele responde: “Silvio: Claro que
sou eu, oral!”. Ela puxa Silvio levemente para fora da tela, e convida-o: “Venha, venha
provar do meu acarajé!”. Enquanto ouvimos ele perguntar “Sera que € bom?”, a imagem
diminui de tamanho e da lugar a uma composicéo grafica com o mapa do Brasil, a logo
do SBT, a bandeira do Brasil, e um ponto turistico do local retratado (no caso, o

elevador Lacerda). O letreiro diz: “A nossa admiracdo ¢ pra vocé!”.
3.2.  Analise

Ao lancar o olhar — ou melhor, os ouvidos — para nosso objeto, perguntamos o
que as vinhetas dizem por meio do som, importante elemento estilistico que para Butler

(2010) divide-se em fala, musica e efeitos sonoros. Embora apresente efeitos sonoros e

musicas incidentais, as pecas em analise tém como base principal o dialogo, o discurso
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verbal; se pensarmos que a situacédo retrata a proximidade entre o SBT e seu publico, o
didlogo torna-se uma escolha pertinente, uma conversa informal e descontraida.

E interessante observar que nas pecas analisadas, o0 SBT no agradece o publico
pela audiéncia dada ao canal — até porque 0s niUmeros da época ndo eram tdo dignos de
comemoragao —, mas exalta 0s valores provenientes da interacdo canal-publico; por isso
ha vinhetas para agradecer a cada um dos seguintes sentimentos: amor; carinho;
atencdo; confiancga; simpatia; admiracéo; amizade e alegria.

Nas vinhetas em analise, a todo momento Silvio Santos tenta frisar, em tom de
modéstia e humildade, que é o SBT quem deve agradecer, admirar, amar, confiar, se
alegrar e dar carinho ao telespectador. O estilo — a fala de Silvio, especificamente —

cumpre aqui a funcéo de saudar/interpelar o telespectador:

Paraibana: — SBT, a nossa amizade é pra vocé!

Silvio: — Néo, ndo, paraibana, a nossa amizade é pra vocés que moram
na Paraiba!

Paraibana: — Silvio Santos, o povo da Paraiba te ama!

Silvio: — Ah, eu é que agradeco o povo paraibano a atencdo que dao a
mim e aos programas do SBT!

Acreditamos que quando 0s personagens conversam com a televisdo que
transmite o SBT, dizendo por exemplo “Nosso amor ¢ pra vocé€”, ha aqui um exemplo
claro daquilo que Francgois Jost (2010) chamou de “emissora como pessoa”. Estudando
a construcao da identidade das emissoras televisivas, o autor elenca alguns elementos

que possibilitam a demarcagdo da “emissora como marca’:

O nome, condicdo necessaria para que ela se identifigue com uma
pessoa ou personagem; uma identidade, que se constréi a0 mesmo
tempo por tragos visuais e sonoros; sua carta grafica; e, enfim, um
campo de dominio, que confere determinados atributos ao discurso da
marca (por exemplo, a eficacia, a juventude etc) (JOST, 2010, p. 51,
grifos nossos).

Jost ainda explica que, para a delimitacdo de sua identidade, a emissora lanca
mao de duas instancias: como “responsavel pela programagdo” e “como pessoa”. A
primeira diz respeito as escolhas da grade de programas, que criam sentido e forjam um
diferencial do canal. Ja a segunda refere-se a imagem de si mesma que a emissora
projeta, uma personalidade construida aos olhos do telespectador que conta com
operadores para que esse ethos seja comunicado: a publicidade, a autopromocéo, a

“vestimenta” (entendida por nds como a unidade grafico-visual) e a logomarca. Franga
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(2009) confirma a importancia da composi¢do estética para os canais da TV brasileira
estabelecerem seu perfil:

O padrédo Globo de imagens (e seu padrdo de qualidade) é reconhecido
internacionalmente, e marcou em grande medida o modelo produtivo
das demais empresas de televisdo. Mas a inviabilidade técnico-
financeira, ou mesmo a estratégia de entrada diferencial no mercado
por parte de algumas emissoras, levam & formulagdo de outros
modelos, marcados pelo exagero, pela parddia, pela exposicdo das
préprias limitagdes (FRANCA, 2009, p.35-6).

Assim, ao dirigir sua fala ao SBT tratando-o como “vocé€”, os personagens
reforcam uma j& consolidada identidade do canal que permite o reconhecimento e o
tratamento de quem o assiste como se ele fosse uma pessoa. Se pensarmos que no caso
em questdo Silvio Santos é o préprio dono do SBT e influencia diretamente sua
programacéo, a reflexdo de Jost torna-se um caso literal em que a identidade de uma
emissora ganha corpo.

Nesse sentido, Silvio Santos acena como sintese da cumplicidade entre SBT e
publico, e por se tratar de uma pessoa real, concretiza os bens simbolicos circulantes
nesta amizade, como 0 amor, a confianca, a atencao e outros sentimentos que perpassam
a historia e a programacéo de seu canal.

Encaramos o estrato visual das vinhetas segundo a concepcdo de Mittell (2010),
que classifica-a como a encenagdo, ou seja, a mise-en-scéne, tudo 0 que aparece na
frente da camera: cenario, aderecos, maquiagem, iluminacdo, figurino e performance
dos atores (atuacéo).

No que diz respeito a atuacao dos personagens, que encarnam telespectadores do
SBT, ela soa de certo modo pouco natural ou realista, refletindo o tipo de atuacdo que se
vé, por exemplo, nas novelas da mesma emissora, que apresenta forte tradicdo em
novelas mexicanas dubladas e remakes nacionais de tramas latinas.

De modo geral, 0s personagens se surpreendem com a presenca de Silvio Santos,
que desperta um afeto transmitido ndo s6 pelo texto do dialogo (que associa Silvio a
alegria do samba, por exemplo), mas também pela expressdo corporal — a pernambucana
fica empolgada, a paulistana leva a mdo ao peito, o brasiliense se curva — e pela
entonacdo de voz. Ja Silvio atua da mesma forma que em seus programas,

demonstrando cordialidade, carinho, atencdo e tentando frisar a todo momento que € o
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SBT quem tem que agradecer ao telespectador pela relacdo construida entre eles, e ndo
0 contrario. Embora a face dos telespectadores ndo seja enquadrada de frente, percebe-
se que eles estdo alegres ao assistir ao SBT e se deparar com Silvio Santos; refletimos
agora sobre a figuracdo do dono do canal nessas vinhetas.

Silvio Santos: a personificagdo do SBT

A presenca efetiva de Silvio Santos nestas vinhetas merece destaque ndo apenas
por ser uma situacao atipica (ja que em outras pecas ele costuma aparecer por meio de
imagens de arquivo), como também pela maneira que ele se apresenta. Como ja
dissemos, de modo geral, sua performance ndo destoa de sua atuacdo nos programas, e
conversa com o telespectador de forma bem humorada e simples, como se fossem
realmente “colegas de trabalho”, como ele costuma dizer.

Ele aparece com o visual que o consagrou, impecavelmente vestido com o
microfone atrelado ao peito com o objetivo de deixar claro que, se o telespectador
brasileiro agradece o carinho, a confianga, a amizade do SBT, é o canal que deve esse
agradecimento — nem que para isso seu proprio dono tenha que fazé-lo. Contudo, ndo
bastariam palavras de Silvio dirigidas ao publico ou qualquer outra alternativa: é preciso
sair da televisdo, ir ao encontro do telespectador e pegar em sua mao, saudando-o até
que a vinheta acabe®.

Talvez a principal funcdo da presenca de Silvio Santos em tais pecas seja
materializar e personificar o SBT; se algumas pesquisas mostram que o canal sempre
investiu nessa associacdo, essa pode ser considerada a prova mais palpavel disso, e
agora enunciada pelo préprio SBT (MIRA, 1994; 2010; MARTINS, 2013; 2014). Silvio
Santos é o SBT primeiro porque surge na tela da TV gue mostra a logomarca do canal e
também porque agradece sempre no plural: “Nao, ndo, o nosso amor € pra Vvoceés,
pernambucanos” — diz a frase levando a méo a regido do peito.

Logo, sua fala evoca ndo apenas sua pessoa mas como todos os profissionais do
SBT representados em sua corporeidade; Silvio ndo é apenas um mascote, um simbolo
ou um garoto propaganda do canal, mas ele € o prdprio canal, ja que além de ser o dono,

ainda atua diretamente nas escolhas de programacao. Pensando a luz de Jost, o autor ndo

% Silvio fica de méos dadas com os personagens até o fim das vinhetas; as excecBes sdo 0s
casos da pernambucana e do carioca. Na vinheta da galcha, ela ndo chega a cumprimentar o
apresentador porgue segura um chimarrdo com as duas maos.
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poderia pensar em um exemplo melhor para discutir as categorias de emissora como
pessoa, Como programacao e como marca: Silvio Santos reline as trés.
Como exemplo, nosso estudo com os SBTistas mostrou que essa relagdo intima

entre Silvio e SBT é percebida por eles, o que mostram as falas a seguir:

Entrevistado 1: Silvio € a personificacdo do SBT. Toda a programagao
tem a cara dele, programas populares, feitos para as pessoas se
divertirem... e toda a carreira do Silvio foi pautada nisso.

Entrevistado 2: Silvio sem SBT ndo ¢ Silvio e SBT sem Silvio ndo é
SBT (MARTINS, 2013, p. 32).

Se lembrarmos da “estética do rogar” da televisdo citada por Vera Franca
anteriormente, veremos que nestas vinhetas o SBT (na figura de Silvio Santos) ndo s
roca; ele pega no seu telespectador, gozando de uma proximidade ndo percebida nos
outros canais.

Logo, podemos sugerir que a figura de Silvio Santos facilita a adesdo ao SBT,
constituindo sua “face humana” que pode ser facilmente assimilada, se pensarmos no
carisma, tradicdo e popularidade que ele representa. A nivel de comparacdo, podemos
citar o caso da Rede Globo, que ndo conseguiu empreender tdo satisfatoriamente a

estratégia de associar sua imagem a de seu proprietario, Roberto Marinho.

SBT: a cara do Brasil?

Notamos uma caracteristica inusitada: as atrizes que interpretam a paraibana e a
pernambucana tém sotaque e entonacdo marcadamente semelhante aquele que pode ser
ouvido em Sdo Paulo. Embora o Brasil seja um pais multicultural e diverso, soa
incoerente, por exemplo, uma pernambucana com entonacdo de voz semelhante aquela
falada por paulistas. Por outro lado, esse aspecto pode ser explicado pelo fato de o SBT
concentrar sua producdo de rede em Sao Paulo, e por isso € mais comum ver lugares,
falas e sotaques daguela regido; algo semelhante ocorre com a TV Globo, cujos artistas,
locacdes de novelas e participantes de programas remetem ao Rio de Janeiro, onde o
canal tem sua sede.

Ana Lacia Medeiros (2006) lembra que durante muito tempo na TV notava-se a
auséncia de sotaques variados, os quais foram homogeneizados para a consolidacao de
um padrdo estético — uma ‘“norma culta da televisdo brasileira” que reduzia as

caracteristicas locais a uma prosodia pretensamente neutra, mas fortemente influenciada
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por sotaques paulistas e cariocas — um “carioqués paulistano”. Entretanto, a autora
reconhece que esse padrdo vem sendo flexibilizado, e hoje se d& mais espaco a outros
sotaques, mas permanecem incongruéncias, ja que, se na telenovela até ha tentativas de
aproximacao com falas locais, no telejornalismo ainda ocorre um distanciamento.

Logo, mais do que denotar uma possivel falha de escalacdo de elenco, que
poderia ter primado por atores realmente nativos das regides retratadas ou que pelo
menos tentassem copiar tracos de sotaques especificos, esse aspecto nos intrigou e
ampliou em grande medida nosso percurso de analise pretendido inicialmente. Por isso
passamos a discutir que brasilidade é essa evocada pelo SBT e de que modo ela pode
contribuir para a interacdo com a audiéncia.

Todavia, antes de proceder a essa discussdo propriamente dita, faz-se necessario
abrir um paréntese para entendermos a importancia e o lugar da televisdo no Brasil, a
qual é capaz de produzir imaginarios e identidades tdo fundantes como a propria ideia

que temos de nds mesmos enquanto brasileiros.

Um paréntese: falar de Brasil é falar de TV

Nenhuma outra midia apresenta as contradicbes da modernidade latino-
americana tal como a TV. Temos que lembrar que a modernidade ndo chegou para n6s
por meio de livros ou métodos cientificos, mas em grande parte via meios de
comunicacdo de massa. Jesus Martin-Barbero e German Rey (2001) afirmam que isso
ocorre em decorréncia, dentre outros fatores, devido ao fato de que a imprensa ainda é
uma midia inacessivel as grandes maiorias — embora ocupe lugar privilegiado no que
diz respeito a tomada de decisdes por setores dirigentes. Todavia, a0 mesmo tempo em
que publiciza um ideal de modernidade, a televisao participa da crise de um modelo de
modernidade ilustrada.

A televisdo expde nossos medos, auséncias e mais que isso, acena cOmo
alternativa a nossas realidade sensivel, impelindo-nos a buscar nela uma espécie de
refugio contra a realidade violenta das ruas ou contra a perda do sentido de pertenca que
elas trouxeram; as producOes televisivas suscitam e dissolvem o debate politico,
dialogam com nossas tradicdes culturais e ainda tornam acessiveis variadas
representacbes de uma modernidade nunca alcancada por completo (MARTIN-
BARBERO e REY, 2001).
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A TV fascina porque preenche em nossos paises a falta de acesso a espacos de
expressao politica, produzindo o espetaculo do poder e da democracia, acenando como
possibilidade de evidenciar questdes centrais no cotidiano muitas vezes colocadas em

segundo plano pela escola ou pela prépria cultura, por exemplo. Ela

[...] fala de um cotidiano cada vez mais saturado de diferengas, de
diferencas que reivindicam espago e claridade. A realidade das
periferias e da exclusdo social, afastada dos olhares e das residéncias
das classes abastadas, as assombra agora nas ruas, e penetra também
na televisdo. [...] O resultado disso extrapola politicas de programacao
televisuais, mas diz respeito ao préprio quadro da convivéncia e
estruturacdo da vida social (FRANCA, 2006, p. 43).

No Brasil, especificamente, desde que surgiu a televisdo € sinal dessa
modernidade periférica; afinal, trazé-la para um pais rural, pobre e desigual, além de
representar um desafio proporcionou um desenvolvimento tardio e préprio se
comparado a outros paises.

Hamburger (2005) lembra, como exemplo disso, que embora os militares
tenham atribuido um papel estratégico a televisdo em sua politica de integracao
nacional, 0s mapas e numeros sugerem que 0 objetivo almejado foi atingido mais
recentemente do que se imagina (e ainda ndo totalmente), portanto ja no fim do periodo
autoritario, e relacionado a significados diferentes dos pretendidos.

Sobre esse contexto, uma metafora interessante elaborada pelo diretor de TV
Walter Avancini coloca que

3

a televisdo foi para o Brasil como “um Cadillac numa estrada
esburacada”. Sabe-se que Assis Chateaubriand resolveu implementa-
la contra todas as evidéncias da precariedade de seu projeto. Sua
inauguracdo com a apresentacdo de Frei José Mojica, sob o patrocinio
do Guarand Antarctica e da Goiabada Marca Peixe, ao lado do
primeiro programa “TV na Taba”, ilustram o carater de “transposicao
do moderno” para um “meio ex6tico” (MIRA, 1994, p. 131).

Lembremos ainda que o simbolo da primeira emissora, a Tupi, era hada menos
do que um indiozinho, em cuja fronte com fei¢bes ocidentais uma antena de TV
substituia o antigo cocar, sugerindo que “[...] a tecnologia estrangeira ndo engole
necessariamente as raizes nativas. O ‘indiozinho’, como ficou conhecido o simbolo da
emissora, possui antenas no cocar, mas permanece indio, como convém a habitantes da
periferia do mundo ocidental” (HAMBURGER, 2005, p. 28).
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Uma outra meté&fora para visualizarmos a realidade em que a TV brasileira se
insere pode ser vista em duas cenas do documentério Lixo Extraordinario®: ha duas
vezes em que o televisor aparece (ligado curiosamente no SBT) situado em casas
paupérrimas, onde moram catadores de lixo, e tais cenas apesar de muito rapidas séo
sintométicas das tensdes e desigualdades existentes na América Latina, sendo a
televisdo o veiculo por onde chegam as imagens da modernidade — por exemplo, a
sequéncia na qual o televisor exibe os nimeros do ultimo sorteio da Tele Sena, loteria
televisiva que sinaliza a possibilidade do sonho de ficar rico e sair da condigdo desigual
em que vivemos.

N&o h& como ignorar a conjuntura brasileira, a qual exibe programas inspirados
em nossa cultura popular e abriga ao mesmo tempo a terceira maior emissora comercial
do mundo (TV Globo?), a segunda melhor programacdo televisiva mundial (TV
Cultura®®) e ainda convive com a falta de cobertura em vérias partes do territorio
nacional, além da maioria de aparelhos em uso serem de tubo®*, &s vésperas da extincao
do sinal analdgico.

Logo, a presente discussdo se faz importante dada a proeminéncia da televisao
em nosso pais: atualmente os brasileiros passam, em média, 4h31 por dia em contato
com a televisdo de segunda a sexta-feira e 4h14 nos finais de semana (BRASIL,
2014)%. Dentre as emissoras, 0 SBT opera em sinal aberto que abrange todos os estados
do pais, com uma cobertura de 96,6% dos lares com televisédo, atingindo 191 milhdes de
telespectadores e 58 milhdes de lares por meio de suas 114 emissoras, oscilando entre o

segundo e terceiro lugar no ranking geral de audiéncia (SBT, 2014).

Televisdo e brasilidade

21 O filme acompanha o trabalho do artista plastico Vik Muniz no Jardim Gramacho, um dos
maiores aterros sanitarios do mundo. Ele fotografa um grupo de catadores de materiais
reciclaveis, com o objetivo inicial de retrata-los e acaba revelando suas histérias de vida que dao
a ver a realidade em que vivem.

2 Disponivel em http://www.jb.com.br/heloisa-tolipan/noticias/2012/05/09/globo-sobe-em-
ranking-e-torna-se-segunda-maior-emissora-do-mundo/. Acessado em 12 mar. 2015.

% Disponivel em http://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/noticias/tv-cultura-tem-2a-melhor-
programacao-do-mundo-diz-pesquisa. Acessado em 31 mar. 2015.

#  Disponivel em http://oglobo.globo.com/economia/o-adeus-tv-de-tubo-producao-dos-
aparelhos-no-brasil-termina-depois-da-copa-10687192. Acessado em 01 mai. 2015.

% Tais indices sdo superiores aos encontrados na Pesquisa Brasileira de Midia referente ao ano
de 2013, quando o brasileiro assistia a 3n29 durante a semana e 3h32 aos sabados e domingos.
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Essa exposicdo expressiva a televisdo da, entdo, inlmeros espagos para que as
mais variadas representacdes sejam veiculadas e recebidas pelo telespectador; entre elas
estd a de “[...] um sentimento nacional, que articula incluidos e excluidos em torno de
uma certa ideia basica de Brasil, e existe a0 mesmo tempo como unidade e diversidade”
(PRIOLLI, 2003, p. 15).

Hall (2006) nos recorda de que as culturas nacionais sdo constituidas também
por simbolos e representacdes, um discurso que influencia nossas praticas cotidianas e a
concepcdo que temos de nés mesmos; ou seja, uma identidade da nagdo produzindo
nossas identidades individuais. Nesse mesmo sentido, Suzana Killp (2003) lembra que

No Brasil, a televisdo jogou um papel decisivo nessa unificagéo,
produzindo e veiculando imagens ‘“brasileiras sobre o Brasil”
(especialmente em telenovelas e nas séries brasileiras), mas
particularmente também porque instaurou, pela primeira vez na
historia do pais, uma cena brasileira em tempo real (especialmente nos
telejornais), transcendendo de longe as varias cenas regionais que
vigiam entdo e criando simbolicamente o mercado nacional que
facilitaria a vida das multinacionais, ao mesmo tempo que, é claro,
diminuiria — simbolicamente falando, mas nao sé — as distancias que
até entdo separavam-nos [...] (KILLP, 2003, p. 57-8).

Seguindo o raciocinio desses autores, as identidades nacionais ndo nascem
conosco, mas sdo formadas a partir da representacdo; logo, s6 sabemos o que é ser
autenticamente brasileiro porque uma certa “brasilidade” foi forjada em nossa sociedade
e apresentada a nos por meio da literatura, dos costumes populares e, particularmente,
pela televisdo — 0 que reitera a pertinéncia da presente discussao.

Mittell (2010) reforca o potencial da televisdo em influenciar nossos
comportamentos, crencas, atitudes e a ideia que concebemos de nossos paises de
origem, e embora o autor analise a TV e a sociedade norte-americana, tal pensamento
pode ser estendido ao contexto brasileiro. Isso porque Mittell considera que todos o0s
significados veiculados no fluxo televisivo sdo visdes que nao apresentam-se como um
reflexo fidedigno do mundo, mas sim como se fossem aqueles espelhos de parque de
diversbes que alteram e distorcem imagens: alguns aspectos ficam maiores, outros
menores, outros desaparecem. Ha entdo o processo de representacdo, pelo qual a
televisdo apresenta o “mundo real”, que na verdade ¢ alterado com selegdes e omissdes.

Mas como o Brasil fala de si mesmo no SBT? Atestando que as pecas
engendram e refletem representacdes acerca de nosso pais, nosso objetivo central é

explorar a maneira pela qual elas sdo figuradas a nivel estético/estilistico no caso do
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SBT — sem, claro, desvincula-las do contexto cultural a que pertencem — dando pistas

sobre um regime visual sobre o Brasil.

Cenérios, objetos cenograficos e figurino

Contribuem em maior medida para essa figuracdo a dimensdo estilistica da

encenacdo, seja na atuacdo dos atores (como ja abordamos), seja na cenografia e no

figurino, elementos pormenorizados no quadro abaixo:
Estado Cenario Objetos Sotaque/Expressoes Figurino Referéncias ao
cenograficos estado
(visuais/verbais)
BA Praia com uma Panelas de “O meu rei”, “Meu Baiana Elevador
igreja barro, pratos Nosso Senhor do (vestes Lacerda, acarajé
de comida, Bonfim” brancas),
plantas, colares,
pildo brincos,
pulseiras
SP Avenida Paulista, | Cadeiras e - Blazer MASP, Avenida
carros passando mesas de Paulista,
restaurante Catedral da Sé
DF Fachada do - - Camisa e Palacio do
Congresso calca Planalto
Nacional social,
maleta,
relogio
PB Quiosque de Cocos, Sotaque paulista Biquini, Jodo Pessoa
praia, mar com maquina de tanga,
um barco extracdo de pulseira,
passando agua de coco brincos
PE Rua de Guarda-sol Sotaque paulista Roupa de Frevo, carnaval
paralelepipedos, frevo,
bloco de frevo sombrinha
dancando
RJ Lapa, bonde Holofote, Sotague carioca Traje do Samba, Pdo de
passando caixas de “malandro” Acucar
som, (blazer e
microfone calga
branca,
chapéu)
RN Quiosque na Buggy, mesa - Boné, Dunas, Natal,
praia camiseta, Fortaleza dos
calga jeans Reis Magos
RS Campo, casa no Chimarrdo, | “Bah”, Sotaque gatucho Vestido Chimarrao,
estilo europeu, | saco de ervas Monumento aos
Maria Fumaga Acorianos
passando,
borboletas
passando
Quadro 5 O Brasil segundo o SBT. Elaborado pelo autor.
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O conteudo do quadro revela que os objetos de cena, os cenarios e figurinos
escolhidos para representar os estados baseiam-se em esteredtipos: a baiana vendendo
acarajé, a galcha tomando chimarrdo, a pernambucana dancando frevo e o carioca
malandro sdo construcdes simbdlicas ja consagradas que apresentam visdes limitadas da

rica cultura brasileira — o que ocorre em outras vinhetas do SBT — e dos demais canais:

Figura 5 Frames de vinhetas do SBT: a baiana do acarajé, o frevo pernambucano, o nordestino
vaqueiro e a sulista branca-europeia. Reprodugao.
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Figura 6 Representacdo da baiana em vinheta da RedeTV! e da TV Cultura. Reprodugao.

Parece-nos também que os cartdes postais das cidades sdo uma espécie de

5926

“esquema”” encontrado pelos produtores de vinhetas quando produzem pecas que

retratam o Brasil, 0 que pode ser visto em pecas do SBT e de outras emissoras:

% Esquemas sd0 normas sdo padronizadas, recursos rotineiros que resolvem os problemas
perenes. Os profissionais podem seguir, modificar ou rejeitar essas rotinas que acabam ficando
consagradas e recorrentes em culturas filmicas especificas em periodos especificos, ou dentro de
géneros, ou movimentos ou modos de producéo especificos (BORDWELL, 2008).
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Figura 7 O Brasil visto no SBT a partir de seus cartdes postais: Av. Paulista (SP), Elevador

Lacerda (BA), Congresso Nacional (DF), Cristo Redentor (RJ), Cataratas do Iguagu (PR) e
‘Jardim Boténico (PR). Reproducao.

Figura 8 Cartdes postais em vinhetas. Cristo Redentor (Band), Pao de Agucar (TV Brasil),
Congresso Nacional (Record) e MASP (TV Cultura). Reproducao.

A recorréncia das mesmas imagens, simbolos e referéncias tidas como
“brasileiras” revela uma tentativa de forjar uma “iconografia” da identidade nacional
que abarque todo o pais por meio da televisdo. Jesus Martin-Barbero diz que “O modelo
hegemédnico de TV odeia as diferengas” (MARTIN-BARBERO, 2009b, p. 319); é 0 que
percebemos neste exemplo, pois se a TV no Brasil nasceu regional, gradualmente as

redes de micro-ondas e os satélites contribuiram para a consolidacdo de um modelo de
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producdo centralizada no eixo RJ-SP que promoveu a circulacdo de um imaginario
homogéneo pretensamente “brasileiro”. Tais aspas sdo explicadas por Gabriel Priolli

(2003), que lembra que

a televisdo brasileira, assim como o proprio pais, € controlada por uma
elite majoritariamente branca, radicada na regido sudeste mas
exdgena, voltada para a Europa e os Estados Unidos, de onde acredita
provirem todo o progresso e a civilizagdo que a espécie humana pode
almejar. Essa elite, que vive de costas para o restante do Brasil, cria a
sua peculiar imagem do pais, quase sempre folclorizando e
discriminando indios, negros e asiaticos, pelo angulo racial; mulheres
e homossexuais, pelo &ngulo do género; e nordestinos e nortistas, pelo
angulo geogréafico (PRIOLLI, 2003, p. 16).

Como consequéncia desse posicionamento excludente, Priolli (2003) destaca a
difusdo, no plano cultural, de uma determinada imagem do Brasil — construida por um
grupo de profissionais, redatores, produtores, roteiristas e artistas — influenciada por
valores, mentalidade, expressdes, girias e inflexdes das coloquialidades carioca e

paulista:

A “identidade nacional”, portanto, ou a visao que os brasileiros t€ém de
si mesmos e do pais passou a ser mediada fortemente pelo ponto de
vista das duas maiores metrdpoles. [...] Culturas regionais fortes,
como a nordestina ou a gaucha, perderam qualquer chance de uma
difusdo nacional autdbnoma, a salvo da interpretacdo, em geral redutora
e folclorizante, que lhes ddo as emissoras paulistas e cariocas
(PRIOLLLI, 2003, p. 17).

Hall (2006) destaca algumas estratégias para a construcdo de uma identidade
nacional, tais como a criacdo de uma narrativa da nacdo, a énfase nas origens, a
invencdo de tradictes, a difusdo de um mito fundacional e de uma ilusdo de um povo
“puro” representante genuino daquela nacao.

Cientes das questdes culturais envolvidas nessa disputa por representacoes,
interessa-nos 0 modo pelo qual ela é codificada em escolhas estilisticas; nosso gesto de
pesquisa principal esta centrado na interse¢do estilo-cultura, buscando evidenciar
marcas estéticas provenientes de dindmicas culturais da sociedade e da producdo
televisiva.

Como vimos nos exemplos e figuras acima, 0s padrdes estereotipicos acerca da
identidade brasileira sdo traduzidos estilisticamente principalmente nas escolhas de

figurino, cenario, aderecos de cena, efeitos graficos e som (fala). Voltando a Hall
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(2006), poderiamos dizer que nas vinhetas o estilo serviria para dar voz, textura, cor,
imagem ¢ agdo a “tradi¢des inventadas™, “[...] um conjunto de praticas de natureza ritual
ou simbdlica que buscam inculcar certos valores e normas de comportamentos através
da repetigdo [...]” (HALL, 2006, p. 54).

O que notamos é um regime visual limitado sobre o Brasil, baseado nos mesmos
personagens, lugares, falas e esquemas ou, nos termos do autor, “patrimdnios” que
ajudam a contar a “narrativa de na¢do” do Brasil — ndo é por acaso, por exemplo, que a

figura da baiana aparece tantas vezes em vinhetas institucionais da televiséo.

SBT, a TV dos brasileiros

Priolli (2003) expde a fragilidade do conceito de identidade nacional, uma
suposta entidade sociologica, linguistica e historica forjada ao longo de nossa historia e
que produziu um imaginario de tolerancia racial, distensdo social, alegria de viver e
demais atributos pacificos e positivos; nosso estudo sinaliza que essa “entidade”
também tem fortes dimensdes televisivas e televisuais que tentam dar uma “cara” a
brasilidade. Percebemos que o SBT investe nesse ideal positivo de Brasil, quando diz,

por exemplo, que

O povo brasileiro é essencialmente alegre. A felicidade estd sempre
estampada no rosto, e ele quer ver na tela da TV a mesma alegria que
ele sente no coracdo. E s6 por isso o SBT é feliz: por fazer uma
televisdo especialmente para o povo, especialmente para alegrar a
vida, para trazer as estrelas mais perto de todos [Mdsica instrumental
incidental: “Balada do louco” — Os Mutantes]?’.

Nossos estudos com os fas do SBT ja evidenciavam a vinculacao entre o canal e
a brasilidade: “Assim, assistir a emissora evoca construcoes simbdlicas de um ethos do
brasileiro, como superacdo, forca de vontade, alegria, popularidade; um ‘jeitinho
brasileiro’ que o SBT assume e exalta — j4 que ¢ o sistema brasileiro de televisdo”
(MARTINS e TORRES, 2014, p. 199).

Todavia, se de modo geral o SBT acaba repetindo padrdes estilisticos utilizados
pelas outras emissoras para enunciar uma brasilidade supostamente compartilhada por
todos nos, ainda assim acreditamos que o “jeitinho brasileiro” do canal de Silvio Santos

guarda algumas diferencas em relacdo as demais emissoras; essa singularidade ja foi

2" Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=IL-LklIJmz2Y. Acessado em 15 jan. 2015.
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notada também por Killp (2008), que afirmou que as tentativas de representacfes

brasileiras

[...] sdo também construcdes técnicas e estéticas que se mostram em
panoramas televisivos das duas emissoras de maior audiéncia no pais,
sendo que o Brasil institucional, dos cidaddos e do presente moderno,
aparece mais na Rede Globo de Televisdo, e do compadrio, das
pessoas e do passado atrasado, no SBT (KILLP, 2008, p. 79).

Assim, as dicotomias estéticas entre o ‘“Padrdo Globo de Qualidade” e o “Estilo
SBT” seriam sintomas ndo apenas de posicionamentos institucionais distintos, mas

também de um panorama televisivo complexo no qual

[...] ndo existe um, mas dois brasis: um rico e outro pobre; um
moderno e outro atrasado; um euro-americano e outro tupiniquim; um
das elites e outro do povo; um da casa grande e outro da senzala, um
que aparecia no Jornal Nacional e outro que era “real” (KILLP, 2008,
79).

Logo, o Brasil do SBT seria o Brasil dos pobres, atrasado, do povo,
genuinamente tupiniquim e real; tal diferenciacdo pode ser vista em slogans como “SBT
¢ Brasil, é sistema brasileiro de televisao”, “A cara do Brasil”, “SBT, a TV dos
brasileiros” ou “SBT, a TV mais feliz do Brasil”. Continuando nessa linha de
raciocinio, extrapolando, poderiamos sugerir, em termos barberianos, que o SBT seria 0
“arcaico”, e a Globo, 0 “moderno”.

Essas posicdes sdo reconhecidas pelos telespectadores, como por exemplo, 0s
SBTistas; em suas falas (MARTINS, 2013), outras emissoras foram citadas algumas
vezes, nas quais foi possivel identificar, como eles mesmos disseram, a existéncia de
uma diferenca entre a recep¢do do SBT e dos outros canais.

Eles parecem reconhecer os pontos fortes de cada emissora, e € nesse momento
que surge a contraposicdo a Rede Globo. Parece haver um consenso de que,
tecnicamente, tal emissora é melhor que o SBT, o que evidenciaria uma idealizacdo do
padrdo Globo de qualidade, principalmente em relacdo a suas novelas. Todavia, a

emissora lider, segundo os SBTistas, ndo tem 0 mesmo apelo de identificacéo:

Entrevistado 1: Eu gosto da Globo por muitos motivos, um deles é por
ser a 32 maior emissora do mundo, com isso representando o Brasil la
fora, producdo nossa, brasileira, isso d& orgulho. Gosto de alguns
programas da Globo, mas faltam o “toque SBT”, um programa de
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auditério da Globo nunca é tdo animado e bem feito como os do SBT,
assim como as novelas do SBT ndo sdo bem produzidas como as da
Globo e por ai vai.

Entrevistado 2: [O SBT] ndo é uma TV elitizada, sem o calor do
telespectador, como a Globo, por exemplo (MARTINS, 2013, p. 32).

Tais discussdes nos permitem identificar um importante elemento presente nessa
relacdo: a brasilidade. Se na TV em geral, como vimos, ela é utilizada para caracterizar
a abrangéncia nacional dos canais, a brasilidade evocada pelas vinhetas do SBT vai
além e acaba por conferir ao ethos da emissora alguns tracos de um discurso
consolidado sobre o que € ser brasileiro, facilitando a relagdo do canal com o publico.

As falas dos SBTistas acima demonstram que a mediacdo da brasilidade é
sentida pelo publico, que percebe no modo de produgdo do canal um “toque SBT”
puramente brasileiro, caracterizado pela animacdo, proximidade, alegria e demais
valores evocados por Silvio Santos.

Quando nos propomos a investigar a relacdo entre o SBT e seu publico, partimos
do pressuposto de que ela faz parte da sociedade como qualquer outra interacéo.
Pensando a partir desta perspectiva, vemos que as mediagdes ndo se sustentam por si
mesmas, mas dizem de toda uma estrutura social que as configura e sustenta sua
permanéncia na cultura. Ou seja, o discurso do SBT ndo persiste até hoje simplesmente
“porque Silvio Santos quer” tampouco ¢ sintomatico de um publico telespectador
“alienado”, com “pouca cultura”. Tentamos contrariar essa visao nada licida da critica
ao canal para dar lugar a uma visada ciente da insercdo da emissora em uma dinamica
cultural que se da a ver na materialidade do seu discurso institucional.

Se 0 SBT se apresenta a nds de determinado modo, isso se deve as mediacoes
que sustentam essa interacdo, e mais profundamente, as bases que elas encontram no
contexto do qual fazem parte. Tais “pilares” podem ser entendidos como matrizes
culturais — entendendo matriz ndo como origem de algo, mas como lugar de
constituicdo simbdlica dos sujeitos — tais como a religido, o melodrama, a oralidade etc.
As matrizes culturais referem-se a tudo o que esta fora do texto ou do codigo analisado,
dizendo respeito a determinacdes culturais, historicas, locais, nacionais etc; ou seja, elas
sdo as bases gue organizam nossa vida cultural. O termo é trazido por Francisco Cruces
(2008) para designar uma “coisa” a partir da qual se formam outras, como um padrao,
um molde. Um exemplo bem geral: temos as matrizes melodramaticas caracteristicas de
nossa sociedade, que ajudam a explicar o sucesso da telenovela em nosso contexto, ja

que elas se apropriam de tal matriz a partir de um formato industrial.
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No caso das vinhetas, acreditamos que a mediacdo da brasilidade evidencia a
matriz do personalismo, tdo forte em nossa cultura nativa e latino-americana como um
todo. Killp (2008), ao trabalhar com o SBT, também notou essa caracteristica,
considerando que se o brasileiro construido pela Globo é aquele moderno cidaddo da
sociedade brasileira, 0 SBT se destina a um individuo tradicional, enquistado e
apadrinhado. Embora a autora conclua tal diferenca a partir da analise de reality shows
das duas emissoras, é possivel inferir que nas vinhetas em tela essa afirmacdo também
faca sentido.

Isso porque a figura do “padrinho” Silvio Santos contribui para uma relagdo com
a audiéncia que a trata como pessoa, € ndo como mero individuo; as vinhetas ndo
conversam com uma massa de brasileiros, ou com os estados do pais, mas com gente
comum que poderia realmente viver neles. O que nos marca, a primeira vista, €
literalmente o que as vinhetas mostram: Silvio conversando com uma pessoa, e SO
depois, numa segunda camada de sentido, mais ao fundo, entende-se que € o SBT
comunicando-se com o Brasil. Nas palavras da autora, Silvio seria o “pai-patrdo”, o
“bom compadre”, figura tdo comum em nossa cultura cotidiana do apadrinhamento.

Se pensarmos no SBT como uma espécie de estabelecimento comercial no qual
o grande vendedor é Silvio Santos, as vinhetas em tela soam como aquelas ocasides as
quais estamos acostumados: a de comprar algo sempre no mesmo lugar, conversando
diretamente com o dono do negdcio. Pensando assim, inferimos que a relacdo que o
canal propde a nds ndo é a de publico, telespectador ou fiel, mas de fregués; aquele que
habituou-se a “comprar” no mesmo lugar, embora saiba que nem sempre as opgoes
serdo boas. A analogia faz sentido se pensarmos na grade da emissora como uma
“programagao camel6”, que preza pelo que esta vendendo — ou seja, dando audiéncia.

Talvez isso explique a maneira como Silvio Santos trata sua empresa, tirando
subitamente do ar o que ndo encontra muitos compradores, e buscando produtos que
satisfacam a clientela, repetindo-o se assim o publico quiser. Assistir ao SBT é entdo
um ato de amor, confianca, carinho; um “trato” feito com o proprio dono e selado com

um expressivo aperto de maos:
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Figura 9 Silvio Santos cumprimenta seu publico. Reproducéo.

Logo, o personalismo talvez seja a principal matriz cultural expressa no discurso
do SBT ao se colocar diante do Brasil, instaurando uma relacdo afetiva de expressiva
intimidade na qual circulam bens simb6licos como confianca, amizade, amor, carinho,
atencdo — e ndo apenas audiéncia —, e a ideia que se tem é que importam mais os afetos
envolvidos e menos 0s nimeros conquistados pelo canal; o telespectador do SBT nédo é
mais um indice de audiéncia, um “brasileiro-individuo” mas um ‘“brasileiro-pessoa”
enquistada, querida, responsavel pelo sucesso do canal. Nosso interesse nas proximas
analises é perceber se esse personalismo continua nas outras vinhetas e se os afetos
persistem no discurso institucional da emissora.

Ao discutirmos essas vinhetas, conseguimos compreender o que disse Martin-
Barbero: a midia ndo produz somente em funcdo das tendéncias mercadologicas e das
estratégias do sistema industrial; a triade comunicacao/cultura/politica tem lugar de
destaque nessa dinamica, influenciando de maneira expressiva a indudstria cultural a
partir de demandas evocadas pelo tecido cultural e por novos modos de percepcao e de
uso, que por sua vez dependem do contexto social em que se inserem (MARTIN-
BARBERO, 2009b). Temos ai evidéncias do primeiro momento de sua extensa obra,
em que ele propde um enfoque epistemologico da comunicacdo a partir da cultura, ou
seja, as mediacdes culturais da comunicagdo. Por isso acreditamos ser possivel enxergar
em nosso objeto expressdes de nossas matrizes culturais — sendo o personalismo uma

delas.
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Silvio Santos e o mito da brasilidade

Killp (2003), buscando compreender as maneiras pelas quais a televisdo
conforma imaginarios, reconhece a tentativa de construgdo de uma brasilidade

televisiva:

Assim, se, de um lado, a brasilidade enunciada pela televisdo torna-se
a ethicidade dos brasileiros enunciada pela televisdo — o0 que,
obviamente, ndo é o mesmo que a ethicidade dos brasileiros —,
também é verdade, de outro lado, que ocorre a conformacdo de um
imaginario social — uma enunciagdo de personas brasileiras, por meio
das quais reconhecemos ou ndo, como espectadores, a nossa propria e
singular brasilidade (KILLP, 2003, p. 207).

Acreditamos que, dentre as varias personas oferecidas a nos pela televiséo,
aquela construida por Silvio Santos parece ser aglutinadora dos sentidos referentes a
brasilidade evocada nas vinhetas. Embora ndo haja qualquer tipo de fala em direcdo ao
que ¢ “ser brasileiro”, a propria figura do apresentador ja suscita esse modelo.

Recorramos a trajetoria pessoal de Silvio Santos para explicar: nascido Senor
Abravanel, em 12 de dezembro de 1930, na cidade do Rio de Janeiro, Silvio € originario
de familia de classe média. Precocemente, passou a se dedicar ao comeércio nas ruas do
Rio de Janeiro, onde vendia bugigangas contando com seu indiscutivel poder de
persuasdo e retorica; ou seja, era cameld. Depois de se dedicar a outras atividades
profissionais e ganhar varios concursos de locucdo, foi para S&o Paulo trabalhar na
Radio Nacional, onde, a cada dia, angariava mais sucesso. Depois, com o “Bat da
Felicidade” e outras empresas, Silvio comprou hordrios em diversas emissoras até
conquistar a sua (SILVA, 2002).

Assim, tal historia de vida — amplamente divulgada em livros, revistas e
programas — faz de Silvio Santos um “homem-narrativa”, personagem constituido por
um conjunto de caracteristicas que formam uma histéria virtual que, ou é a mesma
vivida por muitos brasileiros, ou representa uma trajetdria de sucesso pretendida por seu
publico — que na TV ou nos negocios, sempre foram as classes C, D e E. Queremos
dizer que, nas vinhetas, a atuacdo de Silvio aciona todo um imaginario consolidado do

brazilian way of life que, no apresentador, encontra um modelo palpavel:

Em frente as cameras, Senor Abravanel torna-se Silvio Santos, um
homem humilde, do povo, brincalhdo, gozador, de extrema
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eloquéncia, que se utiliza de linguagem de facil assimilacdo (mas que
ndo chega a ser chula). O Silvio que vemos é uma espécie de retrato
do homem-médio brasileiro idealizado: trabalhador, honesto, simples
e animado. Alias, Silvio leva a sério a maxima criada por ele que diz
que “domingo ¢ dia de alegria”; como sua presenca na televisdo
ocorre marcadamente no domingo, pode-se inferir que Silvio Santos
também é sindnimo de alegria (MARTINS, 2011, p. 7).

E justamente por ser “gente como a gente”, um “brasileiro que ndo desiste
nunca”, que nas vinhetas Silvio se baixa a nos, telespectadores, para dizer que somos

nds 0s principais responsaveis por seu sucesso (e do SBT).

3.3.  Notas de sintese

Nossa analise mostra que a representacdo da brasilidade é pincelada com forte
verniz de afeto, chegando a um nivel de proximidade com o telespectador e tentando
induzi-lo a acreditar que s6 no SBT ele é fielmente retratado. Para isso, a emissora langa
méao de escolhas estilisticas relativas a cenarios, figurinos e dialogos do telespectador
com ninguém menos com o dono do canal ou seu elenco; o excesso de afetividade é
transmitido por um excesso visual. A busca por uma brasilidade, no caso do SBT, ainda
€ mais questionavel se pensarmos que a emissora historicamente sempre sofreu forte
influéncia de programas e géneros latinos, mexicanos e norte-americanos.

Logo, a “cara” do Brasil que vemos nas vinhetas do SBT ¢ popular, paulistazs,
simplista, caricaturizada e folclorizada, quase infantil; o brasileiro seria aquele que vive
feliz num pais rico de belezas naturais e pontos turisticos considerado “um grande
auditério que faz acontecer”, como diz uma vinheta.

Percebemos que o SBT estd menos preocupado com uma representacao fiel as
idiossincrasias regionais brasileiras do que com wuma linguagem universal,
aparentemente descompromissada e com fortes raizes no publico — que mesmo ndo
sendo representado na tela talvez sinta-se contemplado pelo lado afetivo: “O SBT pode
ndo mostrar Minas Gerais nas Vvinhetas, mas € o unico canal que me agradece por
assisti-lo e me valoriza” — poderia dizer algum telespectador. Ou seja, investe-se no lado
“bom” do brasileiro representado por Silvio Santos, modelo de trajetoria de vida a ser

seguida no pais.

% Interessante notar que a logomarca do SBT surge de dentro do mapa do Brasil localizada
perto do estado de S&o Paulo.
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Assim como Hall (2006), acreditamos que por mais que haja estratégias de
unificagdo da identidade nacional, elas nem sempre logram éxito, e por isso ao invés de
pensarmos as culturas nacionais como algo puro, devemos enxergéd-las como
constituidoras de um dispositivo discursivo que preza pela diferenca como unidade; ou
seja, que as culturas sejam identificadas a partir das heterogeneidades que possuem.
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CAPITULO 4 — “O SBT TEM TUDO A VER COM A SUA FAMILIA” — A
FAMILIA ENQUANTO PUBLICO DO SBT

Segundo o discurso institucional contido nas vinhetas, o SBT estd “Sempre
multiplicando alegria pra toda familia todo dia”. O canal “Nasceu de um sonho: o sonho
de fazer uma televisdo que pudesse entreter, informar, fazer parte da sua familia”. Para
0 canal, “Felicidade ¢ ser lembrado, ser querido, ser compartilhado nao por algumas
pessoas, mas por todas as familias™.

Apenas por esses trechos de vinhetas ja é possivel perceber a familia enquanto
uma mediacdo fundante na interacdo que a emissora propde ao publico. Nosso objetivo
neste capitulo € entender de que maneira as vinhetas figuram as relacGes familiares, ou
seja: 0 que é familia para o0 SBT? Partimos entdo da analise de uma vinheta especifica, e
escolhemos aquela do corpus na qual a familia se mostra mais evidente e norteia a
narrativa da peca. Veremos mais adiante que ja houve outras ocasifes de figuracdo da
familia nas demais vinhetas, mas nenhuma com tanta énfase como a que se segue.

Fazendo jus ao slogan que anuncia — “Mania de TeVer” —, a vinheta®® em analise
teve 0 propdsito de evidenciar a presenca constante do SBT na vida de seu publico.
Com o objetivo de “alegrar o dia a dia da familia brasileira”, o canal acompanha
atividades cotidianas de uma rotina familiar tipica e se coloca como uma pessoa
proxima a todas as familias, pois, como afirma, “¢ de casa”. A ubiquidade do SBT
justifica-se pela amizade citada no video e cultivada ao longo de toda a historia do

canal, que a época em que a vinheta foi produzida completava 20 anos (em 2001).
4.1. Caracterizacao e descri¢cdo da vinheta

Para celebrar essa intimidade, a vinheta comeca com a frase dita em off pela voz
padréo do SBT®: “Logo de manhd, e vocé ja esta ligado no SBT”. Enquanto isso, um
casal que dorme na cama e € acordado pelo televisor, que liga sozinho ja sintonizado no
SBT, que exibe o telejornal da época, 0 TJ Manh&, cuja apresentadora diz “Para

comecarmos este novo dia”. O casal se levanta e o marido vai para o banheiro, onde se

# Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=yTg-CChNd2c. Acessado em 20 jun.
2015.

% Carlos Roberto “Bem-Te-Vi” é a voz oficial do canal desde 1983, e narra chamadas, vinhetas
e produtos diversos.
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barbeia enquanto tem a companhia de TVs (uma dentro do armario e outra numa
bancada) ligadas no Ratinho, que esbraveja “Eu faco o programa do jeito que eu
quiser!”. Na cozinha, com a mesa posta, a mulher ja arrumada toma café assistindo a
Hebe, que afirma: “Segunda-feira ¢ o dia da minha alegria”; o locutor continua: “Em
todos os momentos”.

Enquanto veste seu terno, o marido percorre o corredor onde ha varios
televisores que mostram Gugu e Silvio Santos dividindo a tela, e a locu¢do diz: “Em
todos os lugares”. Ha um corte ¢ mostra-se, pela primeira vez, uma crianga,
presumidamente o filho do casal, que abre a geladeira e vé uma televiséo dentro e outra
em cima do eletrodoméstico. As imagens na tela sdo do desenho do Pernalonga. A voz
em off ressalta: “Afinal, a gente ¢ de casa”. Depois, o garoto toma café sentado, assiste a
mais desenhos e a mée ajeita seu cabelo, enquanto a apresentadora do Bom dia e Cia,
Jackeline Petkovic, sorri € a frase musical canta “Vem brincar, a nossa festa ndo tem
hora”. O pai aparece ja no local de trabalho, trajado de terno e gravata, no que parece
ser um escritério. Ha trés tevés ligadas no SBT, duas na estante, que exibem o rosto de
Carlos Alberto de NGbrega, da Praca € nossa, e outra dentro da gaveta, que mostra a
abertura do Cinema em Casa; a locu¢do continua: “Chega e fica a vontade”.

O corte nos conduz de volta a casa, onde 0 menino brinca sozinho de futebol de
botdo sob uma mesa que na verdade é uma tela exibindo Chaves — o locutor fala “Pra
brincar”. A esposa estd no supermercado; dentro do seu carrinho de compras esta uma
mini-televisdo que exibe a vinheta de abertura da sessdo de novelas da tarde Sesséo de
Amor. Ao passar pela secdo de televisores, a dona de casa nota que eles mostram uma
cena de novela; a locucdo enfatiza: “Acompanhar e alegrar o dia a dia da familia
brasileira”. Na prateleira, ha varios discos cuja capa é estampada pelo rosto sorridente
de Silvio Santos.

Por fim, o marido ja aparece na sala de casa, liga a televisdo no Show do Milh&o,
aparentando estar ansioso e atento a Silvio Santos. A voz ao fundo diz “Entdo ta
combinado” quando sua esposa chega e muda de canal; ouve-se um som de vaias e 0
homem fica bravo, o locutor adverte: “Nada de mudar de canal”, o marido olha e
repreende a mulher, que volta para o SBT e prepara algum alimento, ja que porta uma
tigela e uma colher. A locugdo diz “Afinal...”, e na tela, o participante acerta a resposta
e apos ouvirem a indefectivel frase “Certa resposta”, de Silvio Santos, todos
comemoram, com o locutor finalizando: “uma grande amizade ¢ assim. 20 anos de SBT:

mania de te ver.
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Toda a narrativa é permeada pela trilha instrumental do tema especial composto
para comemoracao dos 20 anos do canal (presente em outra vinheta®'), além dos 4udios

originais dos programas exibidos pelas referidas tevés ligadas.
4.2.  Andlise

Embora pouco factivel — afinal, como explicar a presenca de aparelhos de TV
dentro da geladeira, do armério do banheiro e no carrinho de supermercado? —, a vinheta
em tela busca expressar essa relacdo de proximidade e, mais ainda, de intimidade com o
telespectador. Tal estratégia é propria de meios orais, bem como o radio, e por isso é
comum vermos/ouvirmos apresentadores dizendo ‘“Peco licenga para entrar em sua
casa”; todavia, o SBT parece querer ser mais do que uma companhia, mas uma presenca
constante na vida de quem assiste a ele — a intimidade almejada é tamanha que permite
que o canal esteja presente até mesmo no banheiro, templo da privacidade doméstica.

O papel que o canal desempenha na vinheta é o de servir o telespectador, sua
razdo de ser: por isso o casal é acordado pela TV, que esta sempre ali para realizar
alguma fun¢do, dentre as quais estdo “brincar, acompanhar, ¢ pra alegrar o dia a dia da
familia brasileira”. Pensando assim, poderiamos dizer que o SBT atua como uma
espécie de “empregado” da familia, seu principal publico-alvo.

A missao da empresa ndo nos deixa mentir: “Produzir contetido capaz de reunir
a familia, divertir e informar, contribuindo com o desenvolvimento da populacado
brasileira” (grifo nosso)*, e a gerente de comunicacdo da empresa elencou os trés
pilares do canal: familia, diversdo e informagdo*®. Desde seu surgimento, o SBT refere-
se a familia como seu puablico central, investindo em uma programacdo que abarque
todas as faixas etarias possiveis; por exemplo, ndo por acaso ela € a Unica emissora
atualmente que mantém uma programacao infantil, ja tradicional.

A propria diretora artistica da emissora, Daniela Beyruti, afirmou em entrevista:

“Meu pai [Silvio Santos] estabeleceu que, desde uma crianca de trés anos até um senhor

3

! Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=HlywgaFx8iE. Acessado em 25 jul. 2015.
32

Disponivel em
http://pt.slideshare.net/brunoquatrocchi/brandbookconectacomunicao?qid=26590366-ac31-
4403-9cec-62d03f3b28f8&v=qfl&b=&from search=15. Acessado em 25 jul. 2015.

3 Documentario SBT, a cara do Brasil. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=9570x-IWR-E. Acessado em 25 jul. 2015.
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idoso, todos tém de compreender o que ¢ falado na emissora™**. Como veremos adiante,
s80 varias as vinhetas que mostram ou referem-se a instituicdo familiar como algo muito

importante ao canal.

A familia no SBT

No intuito de retratar o dia de uma familia real, a vinheta opta por figurar as
atividades realizadas pelos familiares e as fungdes por eles desempenhadas, narrativa da
qual emerge a discussdo a respeito dos papéis sociais ocupados pelos personagens.

Entendemos que o homem e a mulher s&o um casal desde o primeiro momento,
ja que ambos dividem a cama; todavia, sé é possivel inferir sobre a ocupacdo de cada
um deles aos poucos a partir da montagem, que vai dando pistas sobre a caracterizagdo
do marido e da esposa. Os dois comecam o dia de modo igual, mas o terceiro corte nos
conduz até o banheiro da casa, onde o homem se barbeia; ainda ndo é possivel
identificar as atribuicdes dele, mas o corte a seguir mostra a esposa ja arrumada e com a
mesa do café posta. Assim, ja € possivel concluir que é dela a funcdo de cuidar da
alimentacdo da familia, tarefa que parece demandar grande responsabilidade; a pressa e
preocupacao expressas em sua face e seus movimentos corporais indicam que tudo deve
estar pronto para alguem.

Logo depois surge o marido e o filho, e entdo intuimos que eles sdo os préximos
a tomarem o café. Todo aquele cuidado e preocupacédo da mulher passam entdo a fazer
sentido, afinal, ela tinha que servir os “homens da casa”. Entendido isso, a moga
indeterminada passa a ser agora uma mae, e gracas a ela, seu filho pode comer
sossegado enquanto assiste aos desenhos e seu marido chega ao local de trabalho,
devidamente alimentado (embora isso ndo tenha sido evidenciado).

A montagem concatena acdes de um dia completo e, mesmo a mulher tendo
feito mais tarefas que o marido, a vinheta pode transmitir a impressdo de que ele
trabalhou mais; ele sim foi trabalhar, passou a manha e a tarde fora de casa enquanto ela
saiu “apenas” para fazer compras. Pensando assim, seria compreensivel a repreensdo do
marido, pois ap6s um dia de trabalho ele tem que descansar, e a mulher ndo deve mudar

de canal, e sim continuar preparando o jantar — poderiam dizer alguns.

34

Disponivel em http://papodegringo.blogspot.com.br/2011/08/sbt-em-busca-do-2-lugar-
perdido.html. Acessado em 4 jul. 2015.
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Nessa engrenagem de atividades suscitou-nos a figuracdo da esposa,
especificamente, devido as obrigacdes que sdo delegadas a ela: além de providenciar o
café da manhd, ela cuida do filho, vai as compras, e prepara outro alimento, ao fim do
dia. Ou seja, a montagem optou por destacar momentos indicadores de que quase todo o
seu tempo diario é dedicado ao outro, 0 que a caracteriza como uma dona de casa
prestativa e uma mée amorosa, que mesmo na correria, ajeita o cabelo do filho e se
emociona com a telenovela®.

De outro lado, a edi¢do ndo traz tantas tomadas do marido, ndo sendo possivel
especificar sua profissdo. Todavia, 0 cenario, com a mesa, telefone e estante repleta de
livros indica um escritdrio, o que o figurino mais sébrio (terno, camisa social e gravata)
reforga. Assim, em comparagdo com a mulher, seria 0 homem quem de fato trabalha na
casa; a propria auséncia de detalhes sobre a ocupagdo laboral do marido pode ser
entendida como sua auséncia no dia da familia, o que se justificaria pelo fato de ele ser
0 responsavel por manter financeiramente as despesas da casa.

O cenario, alias, € um dos elementos estilisticos mais importantes para demarcar
0S papeis sociais dos personagens desta vinheta, pois sdo eles que nos possibilitam
caracterizar o lugar e a ocupacdo de cada um, reforcando a construgdo da montagem
citada acima e criando espagos cénicos para que o ator se expresse.

As escolhas cénicas apostam na obviedade garantindo o reconhecimento e
compreensdo rapida dos papéis sociais de cada membro da familia. Entendemos que o
homem e a mulher sdo marido e esposa porque dividem a mesma cama; assumimos que
0 marido trabalha fora por causa do vestuario e da mobilia tipica de escritorios;
compreendemos que a mulher é dona de casa porque fica mais circunscrita aos
ambientes domesticos, e mesmo quando surge em externa, aparece em um Cenario

ligado as necessidades do lar.

Cenérios

Objetos de cena

Figurino

Homem

Quiarto, Banheiro,
Corredor, Escritorio,

Pincel de barbear,
estante, quadro,

Roupéo, Terno,
camisa, gravata

Sala mesa, enfeites,

% Vale destacar a vinculago entre os personagens da vinheta e os apresentadores do SBT como
outro modo de determinacdo dos papéis do homem e da mulher, j& que cada um vé seus pares
nos televisores, construindo a ideia de que existem programas de mulher para mulher e de
homem para homem. Néo por acaso o marido vé Ratinho, Carlos Alberto de Nobrega, Gugu e
Silvio Santos enquanto a esposa assiste ao programa Hebe e a sessdo de novelas Tarde de Amor.
Assim o SBT define o publico de seus programas e também os gostos e habitos dele — “novela é
coisa de mulher”, “Ratinho ¢ para homens”, e assim por diante.
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carrinho de colecéo,
livros, telefone, sofd,
estante, abajur, mesa

de centro
Mulher Quiarto, Cozinha, Moveis de cozinha, Brincos, camisa e
Supermercado, Sala | Alimentos, fruteira, calga, saia

geladeira, jarra,
tigela, colher, sofa,
estante, enfeites

Menino Cozinha, Cenario Paes, xicaras, colher, Camisa
indefinido potes, garrafa de café,
mesa de futebol de
botdo

Quadro 6 Detalhamento do figurino, cenografia e objetos de cena.

Logo, estdo dadas as representacdes que formam a familia da vinheta: a mulher
cabe o papel de dona de casa, telespectadora de novelas, amorosa e prestativa com o
filho e o marido, que por sua vez, encarna o provedor que trabalha para o sustento da
casa. O filho tem a responsabilidade tdo somente de brincar e assistir desenhos — no
SBT, claro.

Essa configuracdo remete aos antigos arranjos familiares, unidos pelo lago
conjugal, geralmente “[...] preso a uma divisdo interna do trabalho, o marido como
provedor e a mulher preocupada com os filhos, o lar e a casa” (GIDDENS, 2002, p. 87).
A “familia brasileira” referida pelo SBT assemelha-se a concep¢do moderna do termo,
definida por Jeni Vaitsman (1994):

0 grupo de parentesco formado a partir da unido fundada na livre
escolha e no amor — o casamento moderno — constituido geralmente
pelo ndcleo do casal, mas podendo incorporar outros agregados —
caracterizado pela divisdo sexual do trabalho nas esferas publica ou
privada atribuida segundo o género. [...] Fundada numa dicotomia
entre papéis pablicos e privados, a familia conjugal moderna, como
categoria socioldgica e histdrica, se constitui ndo como um modelo
igualitario, mas hierarquico, e tornou-se o padrdo dominante entre as
classes médias dos grandes centros urbanos brasileiros até meados dos
anos 60 (VAITSMAN, 1994, p.16-7).

Por isso a representacdo de familia contida na vinheta pode ser considerada
conservadora, ja que ignora as mudancas na no¢do de conjugalidade e as conquistas
femininas ocorridas nos Gltimos anos. Por exemplo: no dltimo censo do IBGE houve
um aumento de familias tendo a mulher como responsavel (de 22,2% para 37,3%).
Além disso, a “familia SBT” faz eco as figuragdes mididticas mais comuns de arranjos

familiares, como lembra
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A familia, por exemplo, é retratada pela midia de diversas maneiras;
no entanto, percebe-se a predomindncia da presenca de modelos
familiares baseados em um modo de vida especifico, o da classe
média. E o que se pode assistir na grande maioria das novelas e pecas
publicitarias (SILVA e TFOUNI, 2013, p. 103).

Estilisticamente, tais construcfes se ddo sobremaneira de modo visual, ja que
ndo ha falas dos atores e a narracdo incidental serve mais para destacar a onipresenca do
canal e “amizade” com o publico. S3o os cendrios € a montagem as principais
estratégias para que reconhecamos uma familia no video e nos identifiquemos com ela,
que pretende figurar a “familia brasileira”, como a locucdo cita.

Os enquadramentos também merecem algumas consideracdes, ja que contribuem
para pensarmos a relacdo que o telespectador estabelece com o canal. Isso porque
notamos um predominio de planos conjuntos que simulam uma interagéo real na qual o
apresentador (sua imagem no televisor) e o telespectador olham um para o outro, como

se estivessem conversando pessoalmente:

Figura 10 Enquadramentos simulam co-presenca de telespectador e apresentador. Reproducéo.

Em outras vezes, apresentadores e telespectador simplesmente ocupam o0 mesmo

quadro, mas destacando a companhia que os artistas fazem para quem assiste a eles.
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Interessante observar que Silvio Santos é excecdo, pois além de aparecer dividindo a
tela da TV com Gugu e o quadro com o personagem do esposo, ele é o Unico
apresentador cuja imagem aparece ocupando praticamente todo o quadro, nos
momentos finais da vinheta.

Silvio exerce o papel de autenticador dessa amizade citada na vinheta, e por isso
surge ao final dela, como se confirmasse tudo aquilo que acabou de se passar, ja que € a
figura maior da “familia SBT”, o “pai patrdo”, como nomeou Killp (2008). E dele a voz
que diz “Certa resposta!” quando a dona de casa muda de canal e volta para o SBT. Ha
uma certa onipresenca do apresentador, que aparece em trés momentos: i) junto a Gugu,
ii) apresentando o Show do Milh&o e iii) nas capas do CD ROM do mesmo programa,

como uma espécie de “mensagem subliminar”.

Figura 11 Aparicdes de Silvio Santos na vinheta. Reproducao.

Fechamos a analise da vinheta fazendo a ressalva de que, longe de intentarmos
uma leitura critica apenas a fim de denunciar uma representacdo estereotipada ou
opressiva da mulher ou algo semelhante, nosso objetivo principal € partir dessa analise
para discutir em que medida esse modelo classico de familia nuclear serve ao SBT e
interfere na interacdo que ele propBe a sua audiéncia. Para isso, faz-se necessario
introduzir questdes estruturantes da relacdo entre familia e televisdo para uma reflexéao

mais proveitosa, tarefa com a qual prosseguimos na préxima sessao.
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Familia, domesticidade e televisao

Se queremos entender a relacdo que o SBT busca estabelecer com a familia, ndo
podemos desconsiderar a casa, 0 doméstico enquanto importante questdo que passa por
essa mediacdo. 1sso porque no Brasil, a familiaridade esta fortemente condicionada a
divisdo do mesmo espaco domiciliar — o IBGE, por exemplo, determina a familia “um
dos principais eixos da sociedade”, e a considera como 0 grupo de pessoas ligadas por
lacos de parentesco que vivem numa unidade doméstica®.

Por sua vez, a propria casa (e também a rua) é, na cultura brasileira, o que
Roberto DaMatta (1997) chamou de “categoria sociologica” que nos ajuda a entender
nossa realidade, podendo ser considerada ndo apenas um espaco geografico delimitavel
mas uma entidade moral, esfera de acdo social, provincia ética dotada de positividade,
dominio cultural institucionalizado que desperta emogdes e as mais variadas reaces. A

casa pode ser encarada como uma area privilegiada

onde ndo existem individuos e todos sdo pessoas, isto é, todos que
habitam uma casa brasileira se relacionam entre si por meio de lacos
de sangue, idade, sexo e vinculos de hospitalidade e simpatia que
permitem fazer da casa uma metafora da propria sociedade brasileira
(DAMATTA, 1997, p. 37).

Além de abrigar a familia — 0 que temos de mais importante —, a casa reune a
moralidade, o conservadorismo, a familiaridade e hospitalidade perpétuas que
possibilitam aquilo que chamamos de "amor", "carinho" ¢ "consideragdo". “Estar em
casa” ou sentir-se em casa implica em uma situacdo em que as relacfes sdo harmoniosas
e as disputas sdo evitadas.

Assim, quando diz que “¢ de casa, chega e fica a vontade”, o SBT aciona a
mediacdo da familiaridade tdo cara a seu publico e coloca-se como um espaco com as
caracteristicas descritas acima, repleto de afetos decorrentes de uma relacao intima com
gquem assiste ao canal. Dentro de casa deixamos de ser meros individuos, como no
mundo da rua, e adquirimos o status de pessoa, somos “supercidaddos” com todos os
direitos e nenhum dever (DAMATTA, 1997):

% Disponivel em http://7al2.ibge.gov.br/vamos-conhecer-o-brasil/nosso-povo/familias-e-

domicilios.html. Acessado em 12 jun. 2015.
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Assim, dentro de minha rede de parentesco, compadrio e amizade,
dentro de casa, sou uma pessoa. Sou um ser dividido e relacional, cuja
existéncia social se legitima pelos elos que mantenho com outras
pessoas num sistema de transitividade e gradacdes. Moro nesta casa
porque sou filho de “X” e tenho o direito de usar os recursos sociais
ali alocados porque sou membro da familia “Y”. Ndo sou eu como
individuo que formo familia, mas é a familia e as relacbes que se
fazem por meio dela que me legitima como membro daquele espago
social. E a relacio que me transforma de individuo em pessoa
(DAMATTA, 1997, p. 66).

Esta parece ser a estratégia do SBT: chegar e ficar a vontade na casa de sua
audiéncia significa ser amigo dela e dota-la de plenos direitos; no canal, ela sempre teria
razao, e por isso sempre voltaria a prestigia-lo, “afinal, uma grande amizade é assim”.

A vinheta em analise traz de modo muito evidente uma situacdo bem comum a
todos nds: o(s) lugar(es) da(s) TV(s) em nossas casas. Entendendo lugar ndo somente
como 0 espago que ela ocupa mas como o valor que atribuimos a ela em nosso
cotidiano, acreditamos ser pertinente resgatar a tematica da domesticidade da televisao
como ponto de partida para a reflexdo, ja que ela esta intimamente ligada as relacoes
entre televisdo e familia — interagdo que concentra nossos interesses neste capitulo.

Embora muito provavelmente ndo seja encontrada dentro dos armarios de nossos
banheiros ou na gaveta de nosso local de trabalho tal como na vinheta, a TV sempre
teve lugar central nas casas desde que surgiu, suscitando uma televidéncia coletiva que
uniria a familia em seu entorno. Mesmo tendo sido imaginada para ser vista ndo apenas

na sala de visitas,

O centro de interesse passa a ser o interior das residéncias. Volta-se,
cada vez mais, desde os meados dos anos de 1950, num longo
processo que ainda ndo terminou na primeira década do século XXI,
para o interior das casas de onde todos olham para janelas reais ou
imaginadas [...] e através delas veem (e escutam) as imagens de um
mundo |4 fora que determinam a forma de existéncia de suas vidas
(BARBOSA, 2013, p. 269).

Machado (1990) considera o televisor como uma espécie de conjugacdo entre
mobilia e eletrodoméstico que se adapta bem as circunstancias domésticas, sobretudo
por causa de sua tela pequena e cita 0 contexto histérico do surgimento da TV como

aspecto fundamental para sua entrada e permanéncia no espago domestico:

Ao contrério da velha tecnologia do periodo da Revolucdo Industrial,
dedicada mais & produgdo de bens publicos, tais como as estradas de
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ferro, a iluminacdo urbana e o cinema, a tecnologia surgida no comego
deste século [!'] voltou-se particularmente aos bens de consumo
individual ou doméstico. Os seus produtos pressupdem formas de vida
centradas na casa e na familia, formas de vida privadas,
correspondentes a situacdo de largos setores da classe média e da
pequena burguesia da época. O réadio e a televisao sdo produtos tipicos
dessa conjuntura e jogam, portanto, com um conceito de cultura de
massa diferente daquele do século anterior, pois pressupdem o
individuo isolado em sua privacidade (MACHADO, 1990, p. 15-6).

Assim, a televisdo se diferenciou por estar ligada ao ambito doméstico, operando
ndo como um eletrodoméstico tal como a geladeira, por exemplo, mas ocupando um
espaco privilegiado na producgédo de sentido das interagcdes familiares, assim como o
radio fora outrora. Embora ndo tenha substituido o meio radiofénico, o aporte imagético
da televisdo colocou-a a frente do antigo favorito dos brasileiros e no posto de um dos
meios de comunicacdo mais influentes do pais. Numericamente, o censo de 2010 ja
apontou que os lares brasileiros contam com mais televisores do que aparelhos de radio.
A TV esta presente em 95,1% das residéncias e os radios cairam de 87,9% para 81,4%
das casas®’. E a televisio o bem duravel com maior nimero de unidades, 53.696.250
milhdes de aparelhos™®.

Apesar das mudancas contemporaneas possibilitadas pela mobilidade, o modelo
antigo de assistir a TV ainda é muito influente na decisdo sobre o conteddo e a
programacdo, dado o carater fortemente doméstico que pelo qual a televisdo é
considerada pela industria e por académicos.

E importante ressaltar que a discussdo da domesticidade televisiva é resgatada
em nosso trabalho menos enquanto uma situacdo concreta de televidéncia e mais como
aspecto marcante na producdo simbdlica televisiva como um todo. Sabemos que
atualmente assistir televisdo ndo é uma atividade restrita somente aos espacos
domésticos (SILVEIRA, 2004); todavia, acreditamos que tal modo de consumo de
televisdo ainda espraia-se fortemente nos significados produzidos por ela — e é esse
ponto que toca nossa reflexdo, localizada na intersecdo entre lar, familia e TV. E o que
vemos quando uma vinheta canta o verso “Todas as cores da alegria na sua casa todo

dia”.

¥ Disponivel em http://ultimosegundo.ig.com.br/brasil/2012-04-27/ibge-pela-1-vez-domicilios-
brasileiros-tem-mais-tv-e-geladeira-d.html. Acessado em 2 jul. 2015.

% Disponivel em http://7al2.ibge.gov.br/vamos-conhecer-o-brasil/nosso-povo/familias-e-
domicilios.html. Acessado em 2 jul. 2015.
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Ligia Lana (2007) recorre a Roger Silverstone (1996) para discutir a
domesticidade da televisdo e sua inser¢do na vida cotidiana:

A televisdo ¢ “um lugar onde nos sentimos em casa”; ela fala sobre
assuntos reconheciveis, articula o espago publico com o privado, traz
para dentro das casas um mundo comum e exterior, estabelecendo
ligagcBes com universos intimos. Além disso, assiste-se a TV em casa.
A domesticidade é caracteristica importante da televisdo; sua insercao
no ambito privado doméstico ajuda a configurar a organizacdo da vida
cotidiana dentro das casas, a grade de programacédo costuma indicar os
horarios de sair para o trabalho, de almocar, de descansar etc. A
televisdo insere-se no mundo do lar, do doméstico, da familia (LANA,
2007, p. 58).

Martin-Barbero (2009b) elenca trés mediagdes para que entendamos a interacao
que as logicas de producdo estabelecem com a instancia da recepcao: a temporalidade
social, a competéncia cultural e a cotidianidade familiar — esta Gltima que destacaremos
agora devido a sua pertinéncia para a discussao sobre o papel da mediacéo da familia na
paisagem televisiva do SBT*.

O autor parte da premissa de que a familia € a unidade basica de audiéncia
televisiva na América Latina, e isso ocorre, segundo ele, porque o contexto familiar
representa para a maioria das pessoas a principal instancia de reconhecimento e refagio
da rua, lugar do desconhecido, do perigoso e da violéncia. Por isso, na investigacdo em
TV ndo podemos desconsiderar a cotidianidade familiar como lugar social de extrema
importancia para os setores populares; ainda mais quando nos detemos sobre o SBT,
que refere-se a familia recorrentemente.

“Ambito de conflitos e fortes tensdes, a cotidianidade familiar é ao mesmo
tempo um dos poucos lugares onde os individuos se confrontam como pessoas e onde
encontram alguma possibilidade de manifestar suas ansias e frustragdes” (MARTIN-
BARBERO, 2009b, p. 295). FrustracGes estas que sdo muito caracteristicas do contexto
desigual e periférico da América Latina, do Brasil e do publico do SBT,

prioritariamente formado pelas classes C, D e E.

¥ E importante ressaltar que estas trés mediacdes fazem parte de uma primeira proposta do
autor em 1987. Depois disso, ele reviu suas discussdes, propds o modelo das mediagdes e
esclareceu que ja ndo existem mediagBes culturais da comunicagdo, mas mediacGes
comunicativas da cultura. Mesmo assim, acreditamos que a cotidianidade familiar ainda se
mostra pertinente para se pensar a estreita relacdo entre a televisdo e o contexto doméstico em
que ela se insere, e por isso deve ser resgatada na presente discusséo.
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Por tudo isso, falar de familia é falar de um dos espacos fundamentais de leitura
e codificacdo da TV em nossa realidade — dai a importancia de ndo se deixar de falar
para a familia. Mais do que isso, a televisao quer ser da familia, e forja em seu discurso
uma relacédo estreita de proximidade com o publico;

Pois a TV tem essa coisa de querer ser um membro da familia, uma
pessoa a mais em nossa casa: ndo uma pessoa qualquer em certo
sentido, mas uma pessoa importante, central, convergente; mas
qualquer pessoa, sim, de tal forma que ninguém se sinta constrangido
de recebé-la como hoéspede, parente ou amigo — alguém familiar em
qualquer familia (KILLP, 2003, p. 205).

Ou seja, a TV pode ser vista ainda como um membro da familia, ja que “[...]
expressa a dinamica da interagdo familiar, a dinamica das identidades e relagdes tanto
de género como de idade e a dinamica da posicdo mutavel da familia no mundo”
(SILVERSTONE, 1996, p.76 apud LANA, 2007, p. 58). N&o por acaso, o0 investimento
em vinculos familiares pode ser visto também em outras emissoras, como o slogan da

~ , 1 4
TV Record, por exemplo: “Pegue vocé também uma carona com a familia Record” 0,

A familiaridade no SBT

O primeiro dispositivo para o engendramento dessa familiaridade no texto
televisivo é a simulagdo de contato, fungdo responsavel por manter o telespectador
sempre aderido ao que se passa na tela seja por intermédio de um personagem popular
que desempenhe o papel de apresentador ou pelo tom coloquial das emissfes. Outra
estratégia seria a retorica do direto, que diz respeito a combinacao entre a proximidade e
a magia que o ato de assistir a televisdo nos proporciona, trazendo para perto aquilo que
parecia inalcancavel (MARTIN-BARBERO, 2009b).

Fazendo uma leitura da proposta de interacdo do SBT a luz das mediacdes
culturais da comunicacdo propostas por Martin-Barbero (2009b), percebemos que o
canal investe na cotidianidade familiar ndo apenas simulando na vinheta analisada o
cotidiano de uma familia, mas de variadas maneiras. Procedendo a um pegueno recuo
historico nas vinhetas institucionais do SBT, notamos que quase todas as vezes em que

0 publico é trazido para dentro das pecas, hd pelo menos uma familia ficticia presente.

" Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=91V33zorydM. Acessado em 12 jun.
2015.
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Focadas no modelo classico de assisténcia televisiva, ha varios exemplares de tentar
representar o publico por meio de atores que parecem ser familiares sentados em frente
ao televisor.

Vemos que, de modo bem geral, a encenacdo € o principal elemento estilistico
que opera para representar visualmente a familia, pois a performance dos atores
reproduz rotinas cotidianas de uma familia, tais como ir ao trabalho, fazer compras e
assistir a televisdo e a direcdo de cena coloca os atores juntos, unidos, como se
pertencessem a mesma unidade familiar. A domesticidade da TV, discutida h& pouco, é
traduzida estilisticamente também por meio dos cenédrios, que simulam locais
tipicamente como quartos, salas, cozinhas e banheiros; assim, hd uma aposta na

associacdo do nucleo familiar a espacos domesticos:
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Figura 12 A encenagdo enquanto expressao de familiaridade. Reproducéo.
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O sentimento de pertencimento familiar é evocado ndo apenas quando a familia
é representada, mas também quando vemos os artistas e funcionarios do SBT
confraternizando festivamente como se fizessem parte da mesma familia. Notamos que
ha uma preocupagdo em traduzir a alegria ndo s6 nas musicas, mas na encenagao, por
iSso, 0s membros do elenco da emissora sdo sobremaneira representados de modo
positivo.

Isso quer dizer que os apresentadores, humoristas, jornalistas, atores e atrizes e
demais contratados aparecem constantemente sorrindo, alegres, felizes por pertencerem

\

a “familia SBT”, a roda de amigos que se estabelece entre eles e quem assiste a vinheta.

Figura 13 Interac&o entre artistas em vinhetas do SBT. Reproducéo.

Intuimos que o elenco do SBT, relativamente pequeno se comparado ao da Rede
Globo, por exemplo, possibilita essas situacfes de encontro de todos hum estudio, o que
gera ainda um efeito de intimidade/familiaridade: os artistas conversam uns com 0s
outros, brincam e sorriem, “Todos juntos num sé coragdo” — como diz uma peca.
Interessante observar que o elenco do jornalismo também participa normalmente das
vinhetas, em situagdes cotidianas, familiares e/ou engracadas que os desloca daquele
lugar de fala sério, imparcial e os humaniza de modo a criar identificagdo com o

publico.
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Dessa forma, som e imagem se complementam, e a integragéo entre trilha sonora
e encenacdo da a ideia de amizade, alegria e felicidade que vigora no discurso do canal,
que apresenta-se como um lugar familiar, do qual fazemos parte e somos muito bem-
vindos, como se fossemos um parente querido — o SBT possibilita “conhecer
personagens que poderiam ser vocé naquele instante”, como diz uma vinheta.

Para nds, a escolha por uma encenacdo baseada no elenco da emissora da a ver o
tom personalista do ethos do SBT. Se j& haviamos percebido esse posicionamento em
relacdo a Silvio Santos nas vinhetas de 2008, agora é possivel visualizar a mesma
iniciativa no discurso do canal como um todo.

Ana Bertha Alvarado (1995) destaca que a figura dos apresentadores é
fundamental para mediar o nivel de producéo (televisiva e comercial) e a audiéncia (no

estidio e em casa), e recorre a Martin-Barbero para reforcar sua ideia:

O apresentador, mais que um transmissor de informagdes é, na
verdade, um interlocutor que interpela a familia convertendo-a em seu
interlocutor. Dai seu tom coloquial e a simulagdo permanente de um
didlogo, que ndo se esgota em um enredo de clima familiar
(MARTIN-BARBERO, 1989 apud ALVARADO, 1995, p. 45).

Killp (2008) fala da importancia dos apresentadores de televisdo para marcar 0s
sentidos identitarios da emissora a que pertencem, podendo atuar como mestres de
cerimdnia, maestros, ancoras ou entrevistadores. Sao porta-vozes dos canais autorizados

para falar para os brasileiros e em nome deles.

Idiossincraticos, eles habituam milhdes de telespectadores a um rosto
e voz, e a uma certa forma de adentrar nossas casas: S30 COrpos
eletrdnicos daquelas personas; sdo COrpos e mascaras quase sempre
em primeiros planos (visus) de um personagem televisivo dele
mesmo; sdo 0s corpos em torno dos quais visivelmente gravitam
permanentemente os visiveis (ou ndo) corpos da equipe de produgdo, e
0s corpos mais efémeros e transitorios de entrevistados, convidados,
jogadores, platéia etc (KILLP, 2008, p. 84).

A autora reconhece que a personalizacdo é uma marca de nossa cultura que
espraia-se na televisdo como um todo, que coloca na grade programas intitulados com o
nome dos apresentadores ou fica associada a figura do dono (como Edir Macedo ou
Roberto Marinho), mas admite que no SBT essa tendéncia parece ser mais expressiva
ainda: “Esse personalismo, claramente perceptivel nos panoramas dos programas,

relaciona-se aos apadrinhamentos a domicilio a que chamamos de compadrio, e decorre
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de uma regulagdo e hierarquizagdo paraoficial das relagdes sociais no Brasil” (KILLP,
2010, p. 68).

Essa relagdo de apadrinhamento positivo no caso do SBT advém de todo um
historico associado a Silvio Santos, que lidera programas nos quais hd jogos cujo
sucesso depende menos do proprio jogador e mais da providéncia de alguém, que pode
ajudar ou mudar as regras — estratégias a que Silvio recorre constantemente. No ambito
da cultura, basta olhar para nossa realidade periférica para percebermos situacbes de
ascensdo social baseadas em boas relagbes pessoais com as pessoas certas, das quais 0
dono do SBT seria um exemplo (veremos mais adiante a importancia de Silvio Santos
para a proposta de interacdo do SBT, cf. Silvio Santos e SBT, tudo a ver).

A familia é evocada no SBT até mesmo por um modo mais literal: os
apresentadores mostrando seus familiares de verdade — por exemplo, quando o casal de
jornalistas Eliakim Araujo e Leila Cordeiro cantam ao lado dos filhos, Carlos Alberto
de Nobrega beija emocionado o filho em uma vinheta, a jornalista Joyce Ribeiro
aparece com sua filha recém-nascida, ou a apresentadora Patricia Abravanel surgem
gravidas no video.

P

Figura 14 Cast do SBT com familiares. Reproducéo.

A mediacdo da familia ajuda a sustentar a proposta de interagdo do SBT e passa

também pela propria familia de Silvio Santos; o SBT é uma empresa explicitamente
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familiar e faz questdo de ressaltar isso. S8o interessantes as referéncias de Silvio a sua
familia: por vérias vezes o apresentador divulgava um filme em seu programa dizendo
que ele mesmo n&o tinha visto, mas sua mulher assistiu e gostou. Em 2009, uma vinheta
na programagao dizia “Mulher de Silvio Santos faz revela¢dao”, em alusdo a telenovela
que Iris Abravanel escrevia, Revelacdo. Agora, com a permanéncia de Iris na
dramaturgia e a presenca constante das filhas Patricia e Silvia como apresentadoras,
esses vinculos ficam cada vez mais evidentes (Daniela, outra filha, é a diretora artistica
do canal).

Assim, concretiza-se no discurso institucional do SBT aquilo que Martin-
Barbero (2009b) considerou serem marcas da televisdo na América Latina, afeita a

aproximar, familiarizar tudo quanto possivel:

Na televisdo, nada de rostos misteriosos ou encantadores demais; 0s
rostos da televisdo serdo préximos, amigaveis; nem fascinantes, nem
vulgares. Proximidade dos personagens e dos acontecimentos: um
discurso que familiariza tudo, torna “proximo” até o que houver de
mais remoto e assim se faz incapaz de enfrentar os preconceitos mais
“familiares”. Um discurso que produz seus efeitos a partir da mesma
forma com que organiza as imagens: do jeito que permitir maior
transparéncia, ou seja, em termos de simplicidade, clareza e economia
narrativa (MARTIN-BARBERO, 2009b, p. 297).

A proximidade almejada — e alcancada — pelo canal é tanta, que ele se afirma
como uma TV feita para a “familia brasileira”, havendo um investimento em lagos nao
apenas afetivos, mas vinculos quase sanguineos, familiares. Quando completou 25 anos,

b

afirmou em uma vinheta: “Bodas de prata com o publico brasileiro™.

Figura 15 Vinheta de 25 anos. Reproducéo.
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O SBT tem tudo a ver com a sua familia?

Vejamos o texto da mensagem veiculada pelo video publicitario publicado na
fanpage da emissora no ultimo 8 de dezembro, dia da familia, e que trouxe os seguintes

dizeres:

O SBT tem tudo a ver com a sua familia. Até porque toda familia tem
um filho chordo. Um tio que adora contar piada. Um pai que pega no
pé da filha. Um sobrinho que s6 apronta. Aquele primo que ta sempre
de bom humor. Toda familia tem até uma briguinha de vez em
quando, mas no final tudo sempre acaba bem. SBT: ha 33 anos, a
historia da nossa familia se confunde com a sua*’.

Assim, seja representando familias nas vinhetas, mostrando os familiares dos
apresentadores, encenando o elenco como se fossem parentes ou até expondo as filhas e
esposa do dono, o intuito é reforcar a ideia de que o canal é uma familia ou que faz parte
da familia do telespectador. Mas como essa mediacdo se apresenta ou € sentida pelo
publico do SBT? Quando o SBT fala de familia, de que familia ele esta falando?

Para pensar possiveis respostas a essas e outras perguntas, partimos do texto para
0 contexto, e olhamos para 0s comentarios ao video citado acima quando publicado no
Facebook; embora ndo sejam nosso corpus principal, as reagdes dos usuarios sao
reveladoras de pelo menos uma amostra da recepcdo do canal.

A maioria das 823 mensagens demonstrou apoio ao SBT, concordando com
aquilo que foi dito no video e se identificando com ele. As falas suscitam a ideia de que
aquele ¢ um “canal familia” porque atende a todas as faixas etarias e permite que os
familiares assistam juntos a televisdo. Segundo os seguidores, isso sO seria possivel no
SBT, ja que suas produgdes priorizariam uma conduta pautada na “moral e nos bons
costumes” que ndo agrediriam o publico. Isso quer dizer que, na concepg¢do do publico,
ao contrario dos outros canais, 0 SBT ndo mostra cenas de sexo, violéncia ou casos de

relacGes homoafetivas. Vejamos alguns exemplos:

"' As imagens mostram que Quico, personagem de Chaves, seria o filho; Carlos Alberto de
Nobrega, o tio; Silvio Santos, o pai; Patricia Abravanel, a filha; Danilo Gentili, o sobrinho;
Celso Portiolli, o primo; e Christina Rocha, a responsavel por aticar e depois apartar os barracos
dos Casos de Familia. Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=kToUGfeVIss.
Acessado em 8 dez. 2014.

80



Gisele Silva: Realmente o SBT €é uma emissora bem familia,
conseguimos sentar a familia inteira sem ter que pular canais,
Parabéns Silvio Santos Deus te abengoe

Bruna Moraes Oliveira: Tenho que admitir o SBT realmente é a Unica
emissora que da pr sentar com uma crianga e deixala tranquilamente
quanto tempo quiser , pra toda familia , gosto muito !!!

Clélia Ferreira: O SBT e o melhor canal de televisao. Vc se diverte
aos domingos, as reportagens sao otimas, enfim e o canal que ate
crianca pode assistir sem que venha aparecer sexo abertamente.

Raissa De Souza: A SBT pra mim,é a melhor emissora...Porque
conserva os valores da familia...s6 no SBT é que podemos assistir a
qualquer hora que ndo passa besteira! Pensa na familia como um todo

Evando Ramos: O SBT é uma das maiores emissoras de televisao por
conta disso e por isso é tdo amado! Continuem preservando os valores
da familia como sempre fez! #SBTista #Amo

Alan Araujo: SBT a melhor, e que respeita as familias

Vanderlei Carrion Balda: Com toda a certeza, a SBT é a tv da familia
rimos e nGs emocionemos sem nos preocupar se vai aparecer algo
obsceno. Que Deus conceda muitos e muitos anos de vida a esta
emissora que nds encanta e é claro ao nosso querido Silvio santos .

Embora a maioria dos comentarios tenha demonstrado apoio ao canal, surgiram
tensOes; usuarios apontaram alguns desvios aquela conduta adequada do SBT, como

nudez e sexo:

Joao Paulo: PEGADINHAS COM MULHERES NUAS TUDO A
VER COM A FAMILIA MESMO...

Sergio Ricardo Ayres Faria: a é o filme que vcs vao passar hj é bem
familia mesmo so sexo

Vander Calixto: Se fosse tdo familia assim ndo passava cenas de sexo
as 16:30 da tarde #s6axo

Fabiano Fernandes: Tirando a Banheira do Gugu, é bem familia
mesmo.

Chamaram atencdo ainda 0s comentarios a respeito de uma polémica a respeito
da novela Sortilégio, exibida no ano passado. Na producdo mexicana 0s personagens

Ulisses e Roberto sdo bissexuais e tém um caso, mas fingem ser apenas amigos e tém
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namoradas. Na versdo original aparecem nus trocando caricias na cama e falando sobre
sua sexualidade, mas o SBT optou por editar*? as cenas e redublé-las, desagradando

uma parcela da audiéncia que se manifestou em mensagens tais como:

Gabriel Peloso: preferem tirar um casal gay da novela e colocar dois
marmanjos que tratam a mulher como um objeto, boa em SBT, o nivel
de burrice agora foi forte, minha audiéncia a novela perdeu e garanto
que de um bom publico feliz com um tema desses também #Sortilégio

Heliton Diego Lau: Tem certeza? E as familias homoafetivas, podem
se sentir inseridas também?

Fernando Ungaretti: Nem todas familias, mostre o casal homoafetivo
da novela mexicana.

Veck Gonzales: [...] Infelizmente o Sistema de televisdo brasileiro ndo
reconhece a diversidade dos brasileiros.

O SBT alegou que as alteracbes foram feitas para adequar a novela a
classificagdo indicativa para o horario de exibicdo, de acordo com a lei; contudo, o
Ministério da Justica ndo veta insinuagdes homoafetivas, e outras cenas de sexo
consideradas “pesadas” protagonizadas pelos personagens Alessandro ¢ Maria José
foram ao ar.

Assim, a mediacdo da familia evoca uma identificacdo da parcela do publico que
entende-a enquanto lugar para cultivar determinados valores (palavra citada em diversos
comentarios), principios e tradi¢es familiares, ja que no SBT ainda predomina aquele
modelo doméstico dos tempos de outrora, patriarcal por exceléncia.

Uma leitura puramente culturalista poderia afirmar, por exemplo, que isso ocorre
devido ao publico do canal, que supostamente por ser diretamente ligado a Silvio
Santos, pertenceria a uma faixa etaria mais velha e portanto mais tradicionalista.
Contudo, uma pesquisa do IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica)

que, embora o publico da TV aberta esteja envelhecendo aceleradamente, o SBT foi a

2 Um exemplo de corte foi o visto no dia 21 de novembro, em que o SBT transformou Roberto
em hétero. Na versdo mexicana, ele diz a Ulisses, em tom jocoso, que vai ver a sua “mulher”. A
dublagem trocou “mulher” por "Raquel", nome da falsa namorada, e fez o personagem suspirar,
como se estivesse apaixonado por ela. Trocou a ironia original por uma declara¢do de amor
velada. Disponivel em http://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/novelas/sbt-corta-cenas-e-
transforma-casal-gay-de-novela-mexicana-em-hetero-5804. Acessado em 20 jul. 2015
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Unica emissora na qual ele rejuvenesceu: nos Gltimos cinco anos; os telespectadores na

faixa dos 12 aos 17 anos subiram de 11% para 13%".

4.3. Notas de sintese — um canal familia

Lembremos de outra repercussdo, ocorrida em margco deste ano, para
finalizarmos nossa discussao e perceber mais uma implicacdo da mediacdo da familia
concretizada no contexto televisivo do SBT e de outros canais. De um lado, a TV
Globo, com a recém estreada Babil6nia, visava discutir o conceito de familia por meio
de um casal de mulheres, Estela e Teresa, que estava prestes a oficializar a unido e
criavam como filho o personagem Rafael. Logo no primeiro capitulo elas se beijaram e
foram alvo de expressiva rejeicao e campanhas de boicote por telespectadores contrarios
a qualquer manifestacéo de relacbes homoafetivas.

Do outro lado, o SBT resolveu promover suas producgdes ficcionais Chiquititas e
Carrossel (reprise) com o slogan “Novela pra familia é aqui”. Ainda que talvez nio seja
uma referéncia direta a novela concorrente, o referido posicionamento do SBT so reitera
um enquadramento especifico de familia que acaba por conformar uma estratégia de
definicdo de publico para suas produgdes. Desde a primeira exibicdo de Carrossel, o
objetivo era fazer uma novela “para unir a familia brasileira”, apostando em temas
amenos para atingir uma faixa de criancas a idosos — a audiéncia correspondeu, e a
novela pode ser considerada 0 maior sucesso da histéria recente do canal.

A critica apontou um “oportunismo” da emissora, ja que apenas quatro anos
atras mostrara em Amor e Revolucdo o primeiro beijo gay em uma novela brasileira,
entre as personagens Marina e Marcela. A propdsito, a mesma novela fracassou em
termos de audiéncia, e uma pesquisa do SBT revelou rejeicédo de seu publico em relacao
as cenas de tortura (a novela retratava a ditadura militar no Brasil), consideradas
violentas demais, e ao referido beijo — por isso outras cenas semelhantes foram vetadas.

Assim, tanto o sucesso de Carrossel e o insucesso de Amor e Revolugao séo dois

de varios episddios que mostram aquilo que defendemos ao longo do capitulo: o SBT

“ A participacio dos que tém mais de 50 anos cresceu apenas dois pontos percentuais, de 24%
para 26%. Criangas, adolescentes e jovens sdo mais representativos. De cada cem
telespectadores, 37 tinham de 4 a 24 anos em 2010. Hoje eles sdo 36. A Record é hoje a
emissora com o publico mais velho: 41% de seus telespectadores sdo maiores de 50. Disponivel
em http://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/televisao/publico-da-tv-aberta-envelhece-e-sustenta-
jornais-sensacionalistas-7288. Acessado em 10 jun. 2015.
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acabou por formar um ethos fortemente reconhecido pelo publico, que por sua vez, ao
se reconhecer nele, rejeita quaisquer desvios a identidade tdo consolidada do canal.

Criou-se e estimulou-se ao longo dos anos uma espécie de “competéncia
cultural” que possibilita o publico a reagir quando nao encontra no SBT aquilo que se
habituou a ver desde sempre. E esse ethos que perseguimos em nossa pesquisa, mas ja é
possivel afirmar que de maneira muito latente e a0 mesmo tempo muito sutil, passam
por ele as mediagBes da brasilidade e da familia, esta marcada por matrizes culturais de
forte cunho tradicional e conservador. Um diretor executivo do IBOPE ja afirmava, em
1988, apenas 7 anos ap6s a inauguragdo do canal: “Eles sempre tiveram uma estratégia
de marketing muito bem feita, trabalhando com um publico mais tradicional, integrado,
que leva muito em consideracao a religiosidade e a vida familiar” (SBT, 1988).

Contribui para esse viés tradicionalista do canal uma configuracdo especifica da
unidade familiar, que difundida por ele durante toda a sua historia (em vinhetas, novelas
e demais programas), encontra adeptos muito mais acostumados a repeticdo de padroes
como aquela representacdo da vinheta analisada do que as novas configuracdes
familiares na contemporaneidade.

O SBT seria uma espécie de “oasis” no horizonte televisivo para quem ndo
concorda com as questdes sociais atuais retratadas pelas produgdes da Globo ou ndo
assimila a complexidade narrativa da emissora lider, preferindo uma linha de produtos
mais afeitos ao melodrama explicito, ao popular, ao tradicional, ao arcaico, aos valores
e a simplicidade — algo que pode ser visto na fala da gerente de comunicagdo do canal:
“Nossas novelas ndo tém cena de sexo, ndo t€ém nada que vai denegrir a imagem da
familia, do pai, da mae, das criangas, do v6 e da Vo,

Como exemplo para comparacdo, se na Globo o telespectador vé Fernanda
Montenegro ¢ Nathalia Timberg em um beijo considerado como “ato politico”, ele
muda para 0 SBT e acompanha os dramas e as alegrias das criancas da Escola Mundial,
entremeados por clipes musicais coloridos que falam de amor, amizade e alegria.

Assim, mais do que apenas uma mediacdo ou unidade de audiéncia, a familia
atua no SBT enquanto delimitadora de publico-alvo, apresentando-se como uma op¢éao
de certo modo mais conservadora a fim de contemplar uma fatia da audiéncia
insatisfeita como 0s outros canais vém tratando as transformacdes da configuracdo de

familia no Brasil. Tal enquadramento opera apagando conflitos e repetindo padrdes a

* Conforme entrevista no documentario SBT, a cara do Brasil.
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fim de capturar uma fatia de mercado com normas, valores, papéis sociais e gostos
muito bem definidos, apta para consumir aquilo que va ao encontro de sua visdo de
mundo. Insistir em um modelo familiar que confina a mulher no universo doméstico e
enquadra 0 homem como provedor da familia significa investir em um status quo que
caminha para ser revisto e reelaborado na TV, e o SBT seria entéo o lugar onde isso nio
ocorreria, e tudo permaneceria da mesma forma.

No canal, ser familia é conservar valores positivos, viver uma moralidade
baseada em tradicGes e normas passadas hd muito tempo de pais para filhos. Tal
posicionamento parece ter sido eficaz até hoje, e se levarmos em conta 0s anseios da
“tradicional familia brasileira”, ousamos dizer que muito provavelmente ele persistira.
Ao assistirmos ao SBT, vislumbrar mudangas nesse sentido torna-se um verdadeiro
desafio, e parece ficar tudo como esté: Silvio Santos no auditério, Chaves na vila, Maria

do Bairro no sofrimento, marido no trabalho e mulher na cozinha.
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CAPITULO 5-SILVIO SANTOS E SBT, TUDO A VER — A EMISSORA COMO
PESSOA

5.1. Caracterizacéo e descri¢cdo da vinheta

A vinheta comega com um controle remoto ligando uma televiséo, e um corte
nos leva até uma sala em que duas pessoas, enquadradas de costas, assistem a Silvio
Santos na TV. A trilha sonora canta a masica Por vocé, de Bardo Vermelho, em uma
nova versdao. A imagem do apresentador em preto e branco, o televisor antigo e o0s
mdveis vintage revelam a tentativa de retratar o inicio do canal capitaneado pelo
apresentador.

Depois de um zoom na imagem, aparece um menino e uma menina em seu
quarto assistindo a Silvio Santos, dessa vez em cores, em um televisor mais avancgado
que o anterior, o que indica uma passagem de tempo sugerida novamente pela
cenografia, com moveis mais atuais, por assim dizer. H4 outro zoom e passamos para o
quarto de outra crianca, também assistindo a Silvio em seu quarto, com cenografia
igualmente mais contemporanea. Ao fundo, além da mdsica, ouvimos o dialogo entre

Silvio e o locutor Lombardi:

Silvio: O Lombardi, € com voce, Lombardi?
Lombardi: E isso ai, Silvio!
Silvio: Aééél
Com o mesmo zoom, agora sdo mostradas imagens antigas de Silvio: duas fotos
em preto e branco e duas imagens de arquivo, nas quais ele pula com uma senhora e
danca com uma mulher; em todas essas imagens ele sorri. Depois, uma mulher anda
pela rua com o celular na méo e sorri com o que vé no aparelho, o que um close revela
ser 0 programa Domingo Legal. Imagens de arquivo preenchem a tela de um monitor
antigo e mostram cenas de Dona Florinda dancando alegre, Manoel de Noébrega
recebendo contracenando com um personagem na Praca da Alegria, e depois Carlos
Alberto de Nobrega interagindo com Paulinho Gogdé na Praca é Nossa.
Em outro corte, um garoto aparece rindo em frente ao notebook, o que sugere
que ele esteja assistindo ao SBT pela internet. Surge a imagem de arquivo do palhaco
Bozo, seguido pelos apresentadores Beto Marden e Ligia Mendes. Dois personagens

que parecem ser um casal assistem a TV e se divertem; em imagem de arquivo uma
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mulher participando de um jogo no Programa Silvio Santos e duas outras personagens
assistem ao Casos de Familia na cozinha de uma casa. Richard Rasmussen alimenta
uma girafa e é assistido por duas pessoas apenas cujos pés vestidos por meias coloridas
sdo mostrados. Novamente, uma imagem de arquivo traz Lola Melnick e Jarbas Homem
de Mello, jurados do Se Ela Danga Eu Dango, dancam. Um personagem assiste ao
Domingo Legal em seu tablet. Chaves e Chiquinha dangam.

Ja& dentro de um carro, os palhacos Patati e Patata sdo assistidos por um menino,
seguido de uma mulher que brinca com balGes coloridos. Ao fundo, ouvimos a voz de
Silvio Santos dizer “Aéé€”, acompanhado do barulho efusivo tipico das participantes do
auditério. O apresentador aparece dizendo “Vamos la, maestro”, e ¢ substituido no
quadro por vérias pessoas que dancam alegres (e parecem ser uma familia). Depois,
aparece Patricia Abravanel, seguida por imagens de velas de aniversario sendo
acendidas e fogos de artificio explodindo; Eliana dan¢a em seu programa.

A proxima parte é destinada ao jornalismo da casa, e sdo mostrados em frames
rapidos os jornalistas Karyn Bravo, Marilia Gabriela, Roberto Cabrini, Joyce Ribeiro,
Carlos Nascimento, Hermano Henning, Analice Nicolau, Rodolpho Gamberini, Cynthia
Benini e César Filho; a sequéncia é interrompida rapidamente por uma imagem de
Alana Rodrigues, do Esquadrdo do Amor, e depois sdo exibidos os ancoras Rachel
Sheherazade e Joseval Peixoto.

Ja em outra sequéncia, dois meninos brincam em um sofa; em outro corte,
algumas pessoas que parecem estar em um escritério veem, pelo computador, Ratinho
dancando em seu programa. Em seguida mostram-se os jurados e o apresentador de
Qual é o seu talento?, Arnaldo, Cyz, Thomas, Miranda e André Vasco; Raul Gil,
Arlindo Grund e Isabela Fiorentino, do Esquadrdo da Moda. Em um quarto, um garoto
estd em frente ao monitor do computador, e vemos novamente os jurados de Se ela
danca eu danco.

Depois € a vez de Carlos Alberto de Nobrega aparecer interagindo com Moacir
Franco, cena que € assistida no celular por alguém que esta em um carro, mas cujo rosto
ndo é mostrado. A vinheta corta para o Jogo dos Pontinhos, quadro do Programa Silvio
Santos, segue para a imagem de velas sendo apagadas, passa por Silvio Santos rindo
com Helen Ganzarolli, e depois mostra: Priscila e Yudi no Bom dia e Cia, fogos de
artificio explodindo e um casal acompanhando a explosdo. Por fim, Silvio Santos joga

um avidozinho de dinheiro para a platéia (gritando o indefectivel “Aéée”), Maisa olha
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para o alto e surgem baldes voando no céu. Efeitos gréficos inserem a logomarca e

slogan comemorativos, ¢ o locutor diz: “SBT. 30 anos com vocé”.

5.2. Anélise

Por meio da descricdo, percebemos o quanto a vinheta é fragmentada, com uma
linguagem audiovisual extremamente rapida e difusa, apresentando varias imagens e
sequéncias nos 60 segundos de duracdo. Mesmo assim, conseguimos identificar uma
estrutura minima, composta de imagens de arquivo (exibidas em uma tela de televisor
que gera um efeito de algo velho); trechos de programas recentes da emissora e cenas
gravadas especialmente para a vinheta com personagens indeterminados que
representam o publico do SBT.

Além de repetir um padréo estilistico das vinhetas do SBT, a escolha por
imagens de arquivo justifica-se pela ocasido da vinheta: o aniversario de 30 anos do
canal; outro elemento estilistico acionado para a figuracdo da trajetoria da emissora é a
cenografia, ja que a evolucgéo historica do SBT é sugerida logo na primeira sequéncia da
vinheta, em que as trés primeiras aparices de Silvio Santos se ddo em trés cenarios
diferentes cuja configuracdo remonta aos moveis, televisores e objetos caracteristicos de
cada uma das décadas representadas.

A vinheta, especificamente, aléem de celebrar a proximidade com o telespectador,
trabalha com as novas maneiras de se assistir a televisdo; permanece a televidéncia
como algo circunscrito ao ambito familiar, mas ja é possivel ver outras possibilidades
de consumo, seja pela internet, celular ou TV movel.

Chama atencdo o predominio de sorrisos na face das pessoas que aparecem na
vinheta: quase todos os apresentadores e personagens ficticios aparecem sorrindo ou
rindo nas imagens. Tal estratégia faz lembrar o slogan anterior do SBT, “A TV mais
feliz do Brasil”, e mostra uma tentativa de associar o canal ndo apenas a programas ou
apresentadores, mas a bens intangiveis como a alegria e a felicidade (veremos mais
detalhes no proximo capitulo). Até agora as analises sinalizam a conformacdo de um
estilo pautado em aspectos positivos, afeitos a festa e a descontra¢do, 0 que mais essa

vinheta confirma.
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Figura 16 A alegria encenada pelos sorrisos. Reproducéo.

Em relacdo a trilha sonora, optou-se pela composicdo do Bardo Vermelho na

interpretacédo de outra pessoa. Vejamos a parte cantada na vinheta:

Por vocé

Eu dancaria tango no teto
Eu limparia

Os trilhos do metrd

Eu iriaa pé

Do Rio a Salvador

[.]

Por vocé

Eu ficaria rico num més
Eu dormiria de meia
Pra virar burgués

A cangdo evoca um universo simbdlico afetivo marcado pelo sentimento do
amor, que, na letra, soa tdo forte que tornaria a pessoa apaixonada capaz de realizar
qualquer coisa aparentemente impossivel ou muito custosa, tal como “ir a pé¢ do Rio a
Salvador”. Marcante, a musica poderia facilmente ser o tema romantico de um casal de
novelas ou de um comercial de dia dos namorados, por exemplo, ja que como aspecto
estilistico, cumpre a funcao de simbolizar o amor. Contudo, ao embalar a vinheta de um
canal de televiséo ela revela uma relacdo complexa: quem canta para quem? Seria uma
declaracdo de amor do SBT para o publico? Do publico para o SBT? De Silvio Santos
para o telespectador? Do telespectador para Silvio Santos?

Em vez de respondermos a tais perguntas, interessa-nos explorar os meandros

dessas questBes; as proprias indagacfes ja suscitam uma discussdo crucial para a
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interagcdo do SBT com a audiéncia: quando notamos o “amor incondicional” que existe
entre canal e publico, a impressdo é a de que falamos de pessoas envolvidas em uma
relacdo afetiva. Embora a trilha sonora seja marcada pela musica do Bardo Vermelho, a
vinheta também traz efeitos sonoros, e uma audi¢do mais atenta da a perceber que eles
estdo quase totalmente restritos ao universo sonoro de Silvio, como mostra 0 quadro

abaixo:

Efeitos sonoros da vinheta

“Programa Tentac¢io” (fala de Lombardi)
Risada de Carlos Alberto de Nébrega
Risadas/barulho de auditério

“Ag&¢€, vamo la maestro!” (fala de Silvio)
Risada de Silvio

Explosdo de fogos de artificio

Aéé&! (fala de Silvio)

Quadro 7 Efeitos sonoros da vinheta. Elaborado pelo autor.

Assim, se a sonoplastia prioriza o dono do SBT, a edi¢do de imagens tambem
contribui para reforcar a onipoténcia de Silvio em seu canal; logo de inicio, quando o
controle remoto liga a televisdo, a montagem da vinheta traz trés imagens seguidas do
apresentador, cada uma relativa a uma fase da emissora, rememorando a fundacdo do
canal pelo proprio Silvio e sua permanéncia a frente do SBT.

Interessante observar que mesmo com as mudancas impostas pela passagem de
tempo evidenciada pela cenografia e embora as fotografias e imagens de programas
antigos revelem que ele envelheceu, Silvio permanece 0 mesmo. Sorridente, disposto a
brincar e interagindo com o publico, o animador acena como uma espécie de
cristalizacdo dos valores do SBT, garantindo que, por mais que tantos anos tenham

passado, ele continua “cuidando” das tradi¢des do canal.

Figura 17 Silvio Santos nas trés déecadas do SBT. Reproduc&o.

Lugar de referéncia e guardido da histéria de sua emissora, Silvio emana

credibilidade e confianca. No caso do SBT, além dos demais apelos a memdria do
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canal®

, temos Silvio Santos como testemunha, prova viva dos 30 anos celebrados na
ocasido da vinheta. Apds essa parte, ainda sdo mostrados cinco momentos do
apresentador: duas imagens estaticas antigas e trés imagens de arquivo de seus

programas, nas quais vemos um Silvio sorridente e alegre.

Figura 18 Silvio Santos em imagens de arquivo. Reprodugéo.

Logo, a montagem coloca o dono do SBT como a figura fundante do canal, a
autoridade maior desde o inicio do empreendimento. Um recuo histérico mostra que a
estratégia € recorrente no estilo das vinhetas institucionais, ja que na atuacdo dos artistas
da emissora, destaca-se a de Silvio Santos; ele ndo ocupa mais tempo que outros
membros do elenco nas vinhetas, ndo é tratado explicitamente como o principal
personagem dos roteiros e sequer aparece interagindo de fato com o0s outros
apresentadores.

Entretanto, a analise mais aprofundada nos permite dizer que uma “simples”
aparicdo sua diz muito sobre o contexto de producédo, adesdo popular e cultura na qual o
SBT se insere. Embora ndo fique ausente em nenhuma vinheta, é o lugar conferido pela
montagem delas que faz de Silvio Santos a figura maior dentre os artistas de sua
emissora. 1sso porque, assim como na vinheta de 30 anos, de modo geral Silvio surge na
tela nos primeiros e/ou nos ultimos momentos das vinhetas, dando a ideia de que ¢ a
autoridade maior do canal e ao final autoriza, autentica tudo o que se passa ali.

Fernanda Freitas (2011), em analise das vinhetas do SBT sob uma perspectiva
das relagdes publicas, constata que no caso de Silvio Santos o que se vé é uma
mitificacdo de sua figura que contribui para a mitificacdo do SBT como um todo, ja que
seu dono personifica a marca. Assim, a identificacdo do publico é facilitada gracas ao
carisma de Silvio, que acena com um discurso praticamente evangelizador — o que nos
possibilita entender o fenémeno de adoracdo dos SBTistas a emissora e 0 endeusamento

que proporcionam ao comunicador:

0 SBT tem investido cada vez mais no resgate nostalgico para fortalecer os vinculos afetivos
com a audiéncia. Para uma delimitacdo das estratégias nesse sentido, cf. Martins e Torres, 2014.
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[...] este carater disciplinar e evangelizador nos mostraram que ndo
somente 0 Poder e o Carisma proporcionam isso a empresa, mas a
maneira como a Marca foi construida definiu como ela se comunica
com seus Publicos. Ndo obstante o Mito nos pareceu justificar este
comportamento, esta personalidade do SBT, ja& que o mesmo
acrescentou a Organizagdo uma qualidade quase que intangivel de
fidelizacdo (FREITAS, 2011, p. 140).

Discorrendo sobre a montagem em televisdo, Mittell (2010) afirma que, ao
editarem, os produtores sempre escolhem o que mostrar e o que omitir em um
programa, e essas sao escolhas poderosas; se pensarmos no uso da edi¢do nas vinhetas
do SBT, tais escolhas também denotam poder, ja que marcam quem ¢é a figura principal
da empresa, mesmo que sutilmente.

A vinheta de 30 anos faz eco, por exemplo, a de 2010, na qual os artistas todos
sdo apresentados numa espécie de cidade cujos predios sdo na verdade televisores que
transmitem as imagens do SBT; so ao final aparece correndo alguém caracterizado de
ninja, que mais tarde revela ser a apresentadora Maisa. Com um controle remoto em
maos, ela “liga” um prédio maior onde € projetada a figura de Silvio Santos, sorrindo
como sempre. Ou seja, parece-nos que todas as acOes da narrativa confluem para que a

figura de Silvio seja acionada, garantindo a unidade entre os demais apresentadores:
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Figura 19 Frames da vinheta de 2010. Reproducéao.

Outro claro exemplo da centralidade de Silvio no ethos do SBT é a vinheta
interprogramas de 2005: a ideia é representar os apresentadores dispostos em telas de
TV suspensas em helicopteros que sobrevoam as regides brasileiras. Silvio é o primeiro
membro do elenco a surgir, em primeiro plano, ao amanhecer, e € o ultimo a pousar em
um painel com os demais colegas, em posi¢do central e superior. Somente quando a tela
com sua imagem é colocada nesse grande painel de televisores € que surge a logomarca
do canal, como se fosse o dono a figura principal e responsavel pela coesao dos demais

atores da emissora:
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Figura 20 Vinheta interprograma de 2005. Reprodugcéo.

Ja em 2006, uma vinheta comemorativa dos 25 anos do canal reafirma o carater
de “principio e o fim” que Silvio Santos desempenha no SBT, tal como vimos na peca
dos 30 anos. O roteiro se estrutura em uma montagem grafica que traz algumas
manchetes de jornais e revistas ilustrativas da histéria do canal acompanhadas de efeitos
sonoros com falas dos apresentadores mostrados. Mais uma vez, Silvio é o primeiro a
ser referenciado; a manchete “Bat da Felicidade ganha concessdao de televisao” ¢
acompanhada de sua frase “Nesse momento esta no ar a TVS, canal 4 de Sao Paulo”.
Depois sdo inseridos recortes de jornais referentes a outros programas até que, no final,
ganha destaque a capa da revista Veja com os dizeres “O Silvio que vocé nunca viu”,
com a manchete “O empresario mais admirado do Brasil”’. Em off, além da musica
instrumental triunfal que acompanha toda a peca, ouvimos Silvio gritar “Ganhou um

")

milhdo de reais!” acompanhado do som do auditorio efusivo:
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Figura 21 Vinheta de 25 anos. Reproducdo.

Dessa forma, mesmo com presenca as vezes “reduzida” ou expressa por meio de
imagens de arquivo de seus programas, Silvio Santos pode ser considerado a
personificacdo do SBT; talvez esse modo de aparicdo até mesmo contribua para sua
mitifica¢do e figuracdo quase como uma “divindade”, como se estivesse acima de todo
o cast de seu canal e a0 mesmo tempo, acessivel ao telespectador*®. Outro exemplo da
vinculagéo Silvio-SBT é a vinheta em que canta e mostra o apresentador como parte até

mesmo do nome da emissora:

S: Silvio Santos simpatia
B: Brasileiro todo dia
T: Te fazendo companhia®’

Além do ja analisado pacote de vinhetas em que ele aparece cumprimentando 0s
telespectadores de cada regido do Brasil, é iconica ainda aquela em que ele aparece

juntamente com a palavra “credibilidade”:

“ A conduta publica de Silvio Santos evidencia algumas tentativas dessa mitificacdo: ele evita
conceder entrevistas, ndo vai a nenhum outro programa de televisdo desde 1987, ndo participa
das gravacOes de vinhetas e pede para que ndo seja citado nos demais programas do SBT. Ao
mesmo tempo, tem o costume de atender aos fas na porta do saldo de beleza que frequenta
semanalmente em Sdo Paulo, o Jassa, de onde pode ser visto dirigindo sozinho, sem
segurancas. Para uma apropriacdo da construcdo da figura midiatico-mitoldgica de Silvio Santos
a luz de Roland Barthes, cf. Martins, 2011.

“" Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=cBE3RrJ-SOs. Acessado em 2 jul. 2015.
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Figura 22 Silvio Santos aparece juntamente a palavra “credibilidade”. Reproduc&o.

Até mesmo a parte impressa das campanhas das quais as vinhetas fazem parte
revelam visualmente o destaque de Silvio em relacdo aos demais apresentadores do SBT
(cf. Anexos). Com os avancos tecnoldgicos, uma outra saida para representacdo de
Silvio — um “esquema estilistico”, Bordwell diria — tem sido 0 uso de uma animagéo
grafica, um boneco chamado de “Silvinho”, que permite a interagdo com os artistas e
transmite uma versao ludica, dindmica e jovem do mito. Além de eternizar a figura do
animador, a personagem ainda resolve o problema da auséncia de Silvio, que prefere
ndo participar da gravacao de vinhetas. Com o boneco, ampliam-se as possibilidades de
insercdo do dono do SBT na producdo simbdlica do canal: Silvinho pode ser visto
dancando ao lado das bailarinas do Programa Silvio Santos, na capa da revista do SBT

ou em vinhetas diversas (mudanca para o horario de verdo, sinal digital, fim de ano).

Figura 23 “Silvinho” na vinheta de 2014. Reprodugio.
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Portanto, a vinheta de 30 anos e a comunicacéo institucional da emissora como
um todo reforca aquilo que ja dissemos anteriormente: acreditamos que o principal fator
para 0 SBT se anunciar e ser tratado como pessoa é a mediacdo de Silvio Santos. Se ja
constatamos que no ambito estilistico isso ocorre sobremaneira pela montagem, agora
procedemos a um movimento estilo-cultura para buscar as bases desse fendmeno de

identificacdo entre dono e canal.

Silvio Santos e suas mediac6es

Logo a primeira vista, o gestual, a gargalhada, a voz e a aparéncia do animador
j& podem ser tomados como marca registrada do SBT e instituem uma “maneira Silvio
Santos de se fazer TV. O estilo singular contribui para a formacdo da identidade da
emissora e coopera para a adesdo do publico (SOUSA, 2009). Sua presenga na grade
também reforca seu posto central, ja que ocupa semanalmente 7 horas distribuidas entre
0 programa que leva seu nome, nas duas edi¢des do Roda a Roda Jequiti e no sorteio da
Telesena.

Todavia, tentar explicar a importancia de Silvio Santos para o ethos do SBT
apostando apenas no fato de que ele é o dono nos parece uma saida facil ou simplista
demais; preferimos ir mais a fundo no intuito de identificar algumas razbes e
implicacdes dessa mediagdo tdo forte na interacdo em analise, investigando as outras
mediacdes que ele suscita e sob quais matrizes culturais elas se assentam. Logo, convem
deixar claro que encaramos o apresentador como uma figura televisiva que encarna e da
a ver algumas mediacdes identificaveis, que nos ajudam em alguma medida a explicar o
fendmeno comunicativo que se da em torno dele.

Ao identificarmos as mediacGes de Silvio Santos, assumimos que elas ndo sao
algo que emanam do personagem, mas instancias de construcdo de sentido que dizem
respeito as condi¢bes de producdo, a materialidade social da recepcdo e ao contexto
cultural em que ele se insere, em um amalgama ao mesmo tempo muito coeso e muito
fragmentado, cujos entrecruzamentos nos interessam.

Ao mesmo tempo, buscamos compreender os modos pelos quais as mediacdes
convocadas pelo proprietario do SBT afetam ele mesmo, seu publico, seu canal em si, e
a cultura televisiva da qual fazem parte, partindo do principio de que Silvio, uma figura
“que deu certo”, movimenta quantias e produtos e se torna o porta-voz de valores e

praticas sociais, que estdo a servico de uma determinada ordem social (SOUSA, 2009).
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Em um primeiro momento, nos baseamos nas reflexdes empreendidas por
Alvarado (1995), que analisando a imagem televisiva do apresentador, identificou
algumas de suas “faces”; embora tenha analisado a atuagdo de Silvio em seu programa,
julgamos oportuno nos apropriarmos das reflexdes da autora porque o SBT surgiu do
préprio Programa Silvio Santos, e, portanto, ambos guardam muitas semelhancas entre
si*e.

Tomamos emprestadas as categorias elencadas pela autora admitindo que elas
ndo sdo estanques, e encontram-se em constante fluidez, influenciando-se mutuamente.
Elas nos servem (i) porque organizam didaticamente nossa exposicao e (ii) porque nos
permitem construir mais solidamente alguns pontos de confluéncia entre o imaginario
de Silvio Santos e a interacdo proposta pelo SBT, na busca pela identificacdo das
mediacdes que perpassam essa relacao.

Como a propria autora adverte, Silvio € um fendmeno de comunicagéo, e estuda-
lo requer adentrar uma gama de mediacGes entre diversas linguagens, praticas, acoes e
instituicOes, sendo possiveis diversos tipos de leitura do apresentador. Em participacédo
historica na estreia do programa A Praga é Nossa, no SBT, Silvio se apresentou sem sua

vestimenta tradicional, e assumiu possuir trés personas. Ele diz:

Eu, entdo, tenho trés personalidades. Como eu gosto de ser, eu ndo
posso ser no Brasil, que € assim, de cal¢a, blusdo, comendo melancia,
abacaxi. Agora, quando eu coloco paletd, gravata e aquela bolinha [o
microfone], ai eu sou o animador. [...] Eu chego aqui nesse palco e
baixa 0 santo em mim. E a minha terceira personalidade, essa € a que
amedronta, é quando eu t6 com qualquer roupa, mas eu t6 de 6culos
[Silvio coloca os Oculos e provoca risos na plateia]l. Ai eu sou
empresario (MARTINS, 2011, p. 9).

O PSS (Programa Silvio Santos) e a imagem carismatica prépria do animador
foram o carro-chefe do Sistema Brasileiro de Televisdo desde sua criacdo. Silvio parece
querer demarcar sua centralidade na empresa desde os primeiros minutos do SBT,
quando na cerimdnia de inauguracdo, aparecia centralizado no video discursando. A
estratégia era aproveitar a audiéncia e popularidade conquistada com seus programas de

auditério desde a década de 60.

“® Interessante observar que ndo encontramos nenhum trabalho até agora que faca referéncia a
pesquisa de Alvarado. Mesmo escrita ha 20 anos, a dissertacdo ainda nos ajuda a explicar a
imagem televisiva do apresentador, que ndo mudou muito desde entdo. No0sSsoS sinceros
agradecimentos a Gladston de Paula que digitalizou o material, disponivel apenas em versao
impressa na Universidade Metodista em S&o Paulo.

98



As anélises sobre ele mostram sua onipoténcia e onipresenca no SBT (ROCCO,
1990; MIRA, 1995; ALVARADO, 1995; MARTINS, 2013; MARTINS e SILVA,
2014; GOULART, 2002; FREITAS, 2009; FREITAS, 2011) e a imprensa também frisa
0 seu lugar de principal figura do canal, responsavel por mudancas de programacéo,
contratacdo de artistas ou detentor de expressiva audiéncia. O “silviocentrismo” se daria
pela atuacdo nos seus programas a partir de uma linguagem autoritaria e pela gestdo de
sua empresa (nossa analise mostra que a dimensdo estilistica também demonstra essa

centralidade).

Pai, patrao e padrinho

Profundamente personalista, a figura de Silvio Santos também pode ser
considerada extremamente paternalista. De um modo mais autoritario, & conhecida a
conduta centralizadora do Silvio patrdo, que exerce poder absoluto nas acdes de sua
empresa. Do discurso de inauguracdo da TVS até os dias de hoje sdo dele as mais
variadas decisdes, desde mudancas de programacdo, contratacdo de artistas, compra de
formatos televisivos, mudanga do nome de filmes comprados, até o corte de cabelo dos
seus contratados (MANZONI, 2005).

Se seu modelo de gestdo as vezes parece exagerado e contraditério, também é
revestido por um viés “magico”, baseado em sua intuicdo: em vdarias oportunidades
ideias inusitadas do chefe reverteram-se em expressivos sucessos de audiéncia, como a
repentina reprise de Pantanal ou a estreia da Casa dos Artistas. Nem as mais
fracassadas investidas do patrdo descredenciam-no do protagonismo que exerce em sua
empresa. Alvarado (1995) lembra que em 1990, em uma pesquisa sobre a estrutura
administrativo-organizacional do SBT, Jodo Donato ja identificava um culto “mitico-
carismatico” de idolatria ao patrdo personalista da parte dos empregados — tendéncia
que persiste até 0s anos mais recentes, como indicam alguns estudos (SOUSA, 2009;
FREITAS, 2009; FREITAS, 2011).

Intimamente relacionado ao sucesso financeiro, o apresentador desempenha
também a funcdo do pai que prové economicamente os seus dependentes; afinal, o que
caberia a um milionario em um pais subdesenvolvido sendo distribuir dinheiro aos
pobres? E justamente isso que ele faz. Dinheiro e Silvio Santos est&o indissoluvelmente

ligados, encenando um ritual mercadoldgico. Sua figura paternalista estende-se a
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representacdo simbdlica de um banco que guarda e administra todo o capital, o dinheiro
que circula no auditério (ALVARADO, 1995).

A vinheta de 30 anos capta isso: das 11 vezes em que Silvio é mostrado, em 2
ele aparece com dinheiro nas maos e jogando para o alto. E curioso notar que em seus
programas, nenhum assistente da equipe de producdo da dinheiro ao publico, apenas o
apresentador. O cardter de “bom pai™*® que prové os necessitados é exacerbado
principalmente no gesto consagrado de jogar notas de dinheiro a platéia. Quase todos os
seus programas e quadros sd@o baseados em jogos dos mais diversos tipos, 0 que

reforgou a ideia daquele que premia com dinheiro o triunfo alheio.

Figura 24 Silvio Santos com notas de dinheiro. Reproducéo.

Logo, a logica de consumo que envolve o SBT seria a mesma das outras
empresas do Grupo Silvio Santos, que durante muito tempo foram essencialmente
mantidas pela esperanca das pessoas de obterem felicidade ao ganhar algo; se a vitéria
ndo viesse, a0 menos a diversdo estaria assegurada. Nao por acaso, a vinheta analisada
mostra-o0 no sorteio da Telesena e rememora uma participante do PSS defronte a uma
roleta, visivelmente emocionada por ter ganhado algum prémio (o que a musica indica

ao cantar: “Eu ficaria rico num meés”).

Sabiamente, o SBT apostou numa linha de programacdo que atinge
substancialmente um publico mais carente. Quanto maior a caréncia,
maiores as necessidades e mais evidentes os desejos [...]. Por conhecer
os desejos dos mais carentes, afinal, seu publico cativo por décadas,

“ O titulo de bom pai estende-se ainda ao ambito familiar real de Silvio, j& que em algumas
situacdes ¢ exaltado seu papel de “pai de familia”, com direito a elogios de suas seis filhas. Em
diversas ocasifes e entrevistas elas frisam que “O Silvio Santos pai, pessoa, € mais legal ainda
do que o apresentador ¢ do empresario que todo mundo conhece”. Para uma analise do
programa especial de 80 anos do animador e seu papel de pai, cf. Martins e Silva, 2014.
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Silvio sabe como ninguém aliar lucro e satisfagdo pessoal
(GOULART, 2002, p. 71).

Para Sousa (2009), assistir ao SBT implica quase sempre em adquirir 0S
produtos anunciados, projetando um “telespectador-cliente” atraido e fidelizado por
uma rede de promessas®. Ao investir tanto no dinheiro como moeda de troca, Silvio
parece oportunizar, mesmo que em menor grau, o éxito que obteve nos negocios, o que
0 reveste de uma fachada generosa, benevolente, caridosa e atenta aos anseios do povo,
como um pai. O consagrado ato de jogar dinheiro a um pablico tem origens religiosas, e

mesmo com variacOes conforme o pais significa uma relacdo de apadrinhamento:

Essa tradicdo de jogar dinheiro para um grupo de pessoas vem da
época das grandes fazendas do final do século passado e comeco
deste. O fazendeiro, reconhecido socialmente como padrinho por
direito por parte de seus pedes (trabalhadores, subordinados), era
quem lancava o dinheiro ao ar como um sinal de atitude benévola e
um ritual de participacao festiva em uma comunidade (ALVARADO,
1995, p. 79).

O ato simbolico acaba ainda por conferir uma “sacralidade televisiva” a Silvio —
afinal, jogar dinheiro aos pobres seria algo digno dos santos — e as notas de dinheiro
poderiam ser encaradas como confetes que serviriam para glorificar a imagem da estrela
intangivel, segundo Alvarado (1995). Ela ainda estabelece as diferencas das implicacdes
da figura patronal do empresario: o patrdo seria aquele que administra as financas, e 0
padrinho aquele responsavel pela protecdo e seguranca dos fregueses. Embora assuma
configuracbes levemente distintas, as duas figuras expressam a posicdo hierarquica e
dominante de Silvio, amenizada por discursos de justificacdo que apaga conflitos ou

resisténcias, conforme destaca Maria Thereza Rocco (1990).
Heroi comico

Cunhado por Edgar Morin (1972), o termo diz respeito aos idolos de cinema que
investem em uma personalidade bem humorada e que, com isso, ganham identificacdo
do publico, que admiram, lastimam por eles, mas acima de tudo os amam. Apenas para

efeito de ilustracdo, basta lembrar de acontecimentos em seus programas para

% Interessante observar o quanto a mediacdo de Silvio Santos aponta para a dimensdo de
Industria Comercial da televisdo, a partir do complexo aparato empresarial que ampara e de que
0 SBT faz parte.
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entendermos a fungdo comica que Silvio exerce — quando caiu dentro de um tanque de
agua, caiu de cima de um burro, dangou na boquinha da garrafa, entre outros.

Nas vinhetas, o lado comico do apresentador fica evidente a partir das imagens
escolhidas para figura-lo — ou seja, por meio da montagem. Isso porque sdo inseridos
momentos marcadamente engracados, reforcando o imaginario do riso e da alegria que
prevalece em seus programas e no canal como um todo. Naturalizado com o passar dos
anos, o humor tipico de Silvio Santos possibilita que ele seja representado em situacfes
risiveis e até mesmo ridiculas em plena divulgacédo de sua emissora de TV: ele aparece
fumando um charuto, descendo de um toboga agarrado a uma assistente de palco, sendo
carregado no colo por um convidado, dangando desconcertadamente, fingindo-se de

vesgo e até mesmo dancando na boquinha da garrafa.
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editada da de 1989,

Figura 25 A mediacédo do her6i cdmico em Silvio Santos. Reproducao.
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A estratégia é claramente visivel também no pacote de vinhetas de 2009, que
com o mote de “A TV mais feliz do Brasil”, trouxe o elenco do canal em situagdes
inusitadas a partir de montagens graficas. A campanha é exemplar no que diz respeito
ao aspecto comico do SBT porque exp6s ndo somente Silvio Santos mas todos os
apresentadores ao ridiculo, dancando ballet, hip hop e se apresentando em um cabare,
por exemplo. Destacam-se as pe¢as que trazem o préprio Silvio Santos encarnando

papéis como toureiro e gogo boy ou dancando hula hula:

Figura 26 Vinhetas “A TV mais feliz do Brasil”. Reprodugao.

E dificil imaginar outros exemplos em que o dono, a figura maior de uma
empresa deixa-se aparecer em situacfes tdo afeitas ao riso como estas e outras; 0 caso
em questdo demonstra o qudo forte é a mediacdo cdmica engendrada a partir de Silvio
Santos, e a aposta no risivel faz pertinente e compreensivel se pensarmos no principal
bem intangivel que ele vende: a felicidade.

No domingo ritualizado, a promessa de felicidade: E assim o
apresentador alimenta em seus publicos, sempre aos domingos, a
necessaria expectativa de um prometido happy-end, depois de uma
semana dura de enfrentamentos, tensfes e frustragdes. Sempre aos
domingos, a possibilidade de ser feliz e ter acesso a mais um bem
simbolico [...]. Sempre aos domingos, a promessa de uma felicidade
ao alcance de todos, felicidade sorteada, vendida, distribuida. Sempre
aos domingos, enfim, a ilusdo de alguém poder manter vivas algumas
rapidas ilusdes. Afinal, amanha é segunda (ROCCO, 1990, p. 180-1).

Alvarado (1995) afirma que o riso no PSS é tdo desenfreado, imoderado,
dissoluto, alto, exultante e desbragado que rompe uma estética do bom senso, do “ver-se
bem na tela”. Acreditamos que essa promessa de felicidade e alegria ndo fica restrita a
um dia da semana, mas ja se encarnou no ethos do SBT como um todo.

Sousa (2009), ao analisar quatro programas de Silvio Santos, Roda a Roda, Rei

Majestade, Gente que Brilha e Topa ou ndo Topa, identificou uma construcdo estética
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da alegria e da felicidade, marcada por cores vibrantes, luzes intermitentes, abundancia
de elementos em cena, ritmo movimentado, sons de aplausos, gargalhadas da platéia, do
apresentador e dos participantes etc.

Tais elementos ndo estdo restritos a esses programas, podendo ser encontrados
nas vinhetas do SBT de modo geral; pode-se dizer que Silvio se faz presente até mesmo
sem aparecer, ja que nas vinhetas esses aspectos estilisticos conferem um tom
semelhante aquele visto nos programas de auditério do animador. Ha& uma espécie de
ubiquidade do apresentador que perpassa todo o discurso institucional do SBT; é como
se todos ali fossem convocados a serem como Silvio Santos, e dai aparecerem em
“ritmo de festa”. Na vinheta de 30 anos, o animador ¢ figurado mesmo quando ausente
nas tomadas por meio dos efeitos de sonoplastia tipicos da “imagem sonora” feliz que
ele consolidou ao longo do tempo: risadas, palmas e demais barulhos do auditério.

A edicdo privilegia imagens positivas, nas quais 0s personagens surgem rindo
e/ou sorrindo — por isso tantos personagens felizes ndo apenas na vinheta de 30 anos,
como nas demais, em que podemos ver situacdes festivas, bem-humoradas. E iconica
uma peca em que o proprio Silvio Santos diz: “Eu sou o mensageiro da alegria”. O “riso
imoderado” parece ser realmente uma marca estilistica forte ndo apenas do PSS, mas da

imagem institucional do SBT:
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Figura 27 O riso imoderado em algumas vinhetas. Reproduc&o.
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Atualmente, até mesmo a versdo animada do apresentador tem contribuido para
a consolidacdo de sua figura comica, j& que a partir das mais variadas intervencdes de
animagc&o gréfica é possivel colocar o boneco Silvinho dancando ao lado das bailarinas
e vestido de figurinos improvaveis, como: baiana, salva-vidas, presidiario, empregada

doméstica, “miss SBT”, ou até mesmo com uma tarja preta cobrindo a area genital.

Figura 28 Silvinho, a representacdo grafica de Silvio Santos. Disponivel em
www.sht.com.br/pss/silvinho.

Para a proposta de interagio com o SBT, tal posicionamento acena
positivamente, ja que o riso e o comico engendram uma relacdo em que os envolvidos
se igualam (ou se sentem igualados) a partir do tom carnavalesco que impera no canal e
manifesta-se de modo iconico no riso/sorriso de Silvio Santos. O SBT seria a unica
emissora em que o patrao se coloca no mesmo patamar do publico e o convida: “Vamos
sorrir e cantar”. “Esse efeito de ‘risada coletiva’ dentro do auditorio chega a provocar
uma proximidade e cumplicidade onde ndo ha espaco para as hierarquias sociais. No
programa, as posi¢oes de poder entre o animador e publico se rompem” (ALVARADO,
1995, p. 91).

Como no carnaval, estar no SBT significa estar livre para fazer tudo o que néo se
faz normalmente; esta parece ser a estratégia principal da emissora, desde sua fundacgéo,
passando por sua legitimacdo até os dias de hoje. No SBT, tudo é permitido: cores
sobrepostas, luzes exageradas, romantismo carregado, risadas histridnicas etc.

Assim, a proposta de interacdo do canal pauta-se na diferenca, na alternativa aos
outros concorrentes (algo notado também por Sousa, 2009). Se o SBT ndo pode ser o
melhor canal em termos de qualidade técnica, que seja 0 mais alegre; por isso se vende
como “A TV mais feliz do Brasil”. O sorriso de Silvio Santos seria o cartdo de visitas
para o principal produto do canal: a felicidade. A frase da diretora artistica da empresa,
Daniela Beyruti, confirma, entdo, a mediacdo do her6i comico: “Vimos, através de
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pesquisas, que se 0 SBT fosse uma festa, seria aquele evento em que todos se sentem a
vontade para ir”™".

Com o avango da idade do apresentador, cogitamos que ele tem assumido
progressivamente ndo apenas a mediacdo do pai, mas do avo, fazendo o tipo de idoso
desencanado e extrovertido: presenciamos momentos em que a autoridade de Silvio é
colocada em segundo plano em favor da atuacdo do herdi comico que entra cena, o qual
“[...] transforma seus desejos em atos e faz tudo o que é proibido, viola os tabus da vida
social, ignora as censuras” (MORIN, 1972, p. 145).

Nessa nova configuragcdo do her6i cémico (que os estudos ainda ndo captaram),
o apresentador tem investido no personagem “velho gaga”, e recorrentemente tem agido
de forma a contrastar com a seriedade que teoricamente sua idade traria. Por isso, cada
vez mais, Silvio tem sido visto em situagdes como: trajando roupas chamativas,
cantando travestis e transexuais, caindo no palco, com calcas caidas, entrando em um
guarda-roupa, apresentando o programa com o dente da frente quebrado, tocando piano
ao lado de uma pianista com 0s seios expostos, mostrando fotos de mulheres nuas,
vendo o decote das participantes ou dando choque nos participantes do Jogo dos

Pontinhos.

Silvio santo

Santo ja no proprio nome, 0 apresentador evoca ainda a mediacdo de certa
religiosidade; ndo por promover uma religido em especifico (ele € judeu), mas devido a
sua figura revestida por uma camada de divindade. Poderiamos dizer que Silvio é
santificado por meio de sua histdria de percalcos e superacdes tais como as dos santos,
pelas gracas e milagres concedidos a seu publico — felicidade, reencontros e dinheiro —e
por sua integridade pessoal inquestionavel e “imaculada”. E o que vemos nas

afirmacdes dos SBTistas em relacdo a Silvio Santos:

O Silvio é meu mestre! Minha av6 gostava muito do Silvio, ela tinha
até uma foto dele na sua oficina de costura que era para dar forgas. E
eu acho que é isso mesmo comigo. A histéria do Silvio me inspira
muito, realmente uma baita licdo de vida. De camelé a maior
apresentador do Brasil e um dos grandes empresarios, ndo é pra
qualquer um. Ele é genial! (MARTINS, 2013, p. 49).

51

Disponivel em http://papodegringo.blogspot.com.br/2011/08/sbt-em-busca-do-2-lugar-
perdido.html. Acessado em 4 jul. 2015.
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Alvarado (1995) afirma que Silvio ritualizou os domingos a seu favor, e na
abertura de seu programa, a cldssica musica “Silvio Santos vem ai” anuncia aos fiéis a
iniciacdo do ritual, como um chamado religioso. A autora identifica um sentido duplo
na “santidade” televisiva de Silvio Santos, considerando-0 uma mediacao social entre a

realidade e o mito:

A perfeita construcdo entre o cameld, colega de trabalho e o todo
poderoso “curador de almas”. Por um lado, estd o Silvio, 0 homem das
multiddes, da abundancia, o homem que tem habilidades para
acumular riquezas; por outro, Santos, a figura publica que vende
esperancas, sonhos e que promete em seu programa o ilusério paraiso
(ALVARADO, 1995, p. 83).

Ao mesmo tempo humano e divino — caberia uma associacéo a figura de Cristo?
—, Silvio Santos aciona a mediacdo religiosa em momentos diversos de sua trajetdria
televisiva, seja em seu programa, no qual costuma fazer referéncias a Deus, seja em
oportunidades grandiosas, como nas suas participacdes no Teleton e até mesmo no
discurso de fundacdo de seu canal, quando considerou a conquista como uma vontade

divina:

Perguntaram ao povo, numa pesquisa, para quem 0 governo deveria
dar os canais de televisdo, ¢ 0 povo respondeu: “Silvio Santos”. Eu
sempre acreditei e acredito que a voz do povo é a voz de Deus. E é
pelasglontade de Deus e é pela vontade do povo gue eu hoje estou
aqui.

A faceta “divina” de Silvio acena positivamente para a interacdo com o SBT,
contribuindo para a fortissima fidelizacdo que existe no canal. Assistir ao SBT é quase
uma religido, cujos seguidores seriam os SBTistas, que com sua competéncia cultural
para falar da emissora, defendem facilmente os milagres obtidos por ndo mudarem de
canal. Para esses “fi¢is”, o “dizimo” corresponderia ao pagamento em dia dos carnés do
Bau da Felicidade ou a compra da Telesena e dos produtos Jequiti, reunindo as facetas
divinas e mercadologicas do empresario e lider.

Nas vinhetas talvez esta seja a mediacdo menos visivel, e se mostra pertinente

exatamente por causa das auséncias de Silvio Santos. Nas tantas encenacdes de festa de

°2 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=nQC9qYRemeY. Acessado em 03 abr
2015.
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que o elenco participa, ele nunca esta — ato de alguém intocavel ou humilde? E como se,
ao se reunir, a “familia” SBT estivesse apenas esperando a pessoa mais especial chegar
para a festa ou se fossem vigiados por uma instancia superior: Silvio Santos.

Além disso, muitos que ali estdo devem isso a ele e dependem dele. Afinal,
artistas como Eliana, Sergio Mallandro, Flor, Christina Rocha, Priscila, Yudi e Maisa
foram lancados pelo dono do SBT e consolidaram sua carreira na emissora. E
elucidativa uma vinheta de 23 anos do canal, um testemunho de Celso Portiolli a
respeito do inicio de sua histéria no SBT, primeiro e Unico trabalho na televisdo que
dura até hoje.

Eu comecei a trabalhar no SBT na producdo do Topa Tudo; depois de
enviar uma fita, o Silvio resolveu me contratar pra fazer parte da
equipe de redatores. Depois de 2 anos e meio, eu recebi a grande
chance da minha vida que foi gravar um piloto do Passa ou Repassa,
depois de um pedido que eu fiz a ele no camarim; ele tinha pedido que
eu gravasse, e ele teve a coragem de colocar no ar [...]. Eu sempre fui
um cara que sonhei muito alto, sempre acreditei nos meus sonhos, mas
0 SBT me deu a oportunidade de realiza-los.

A conquista aparece na verdade como uma graca concedida pelas méos do
patrdo, que tal qual os santos, possibilita a realizacdo de sonhos ou favores. Por isso 0
dono do SBT, intercederia por “tudo o que vocé quiser” — frase que acompanha uma
imagem dele na vinheta de 1992. No auge dos seus 85 anos, “Silvio, o santo” ja conta
com uma representacio fisica para perpetuar sua imagem para as proximas geracdes. E
0 boneco Silvinho, que esta para o apresentador assim como as imagens de gesso estdo
para 0s santos.

Canonizando Silvio, exalta-se também o SBT, o “altar” do apresentador que fica
caracterizada positivamente. Se nas décadas passadas as gracas concedidas pelo
apresentador multiplicavam-se todos os domingos em programas como Porta da
Esperanca ou Em Nome do Amor, acreditamos que atualmente seja o Teleton o
principal lugar no SBT em que o carater benevolente de Silvio seja ressaltado.

Isso porque ele abdica da grade de programacdo por mais de 24h, cedendo
espaco para a campanha por doacdes para a AACD (Associacdo de Assisténcia a
Crianca Deficiente), unindo artistas de todas as redes de televisdo que queiram
participar; no ar, criancas com necessidades especiais tém suas historias expostas

reforcando que, se ndo fosse a ajuda de Silvio Santos e SBT, elas ndo teriam superado
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seus problemas. Um video na internet que pede doacGes ao Teleton 2015 canta: “Ja que
Deus ¢ brasileiro, o Silvio ¢ o nosso santo, da alegria o padroeiro”ss.

E ilustrativa ainda a figura abaixo, publicada na pagina do Facebook, Coisas que
eu achava quando era crianca, que apesar de humoristica, revela o quanto a figura de

Silvio Santos encarna também o papel divino, provedor e benevolente:

€. achowa qua

Rpapakwmm

- -
=

Figura 29 Post da pagina Coisas que eu achava quando era crianca. Reproducdo™.

Tentando considerar a materialidade social em que 0s meios se inscrevem e
enxergar as mediacbes como reflexo e parte das relagdes formadoras de nossas
sociedades — como preconiza Martin-Barbero (2009b) —, podemos dizer que a mediacéo
“divina” de Silvio Santos faz todo o sentido se levarmos em conta a realidade periférica
do Brasil.

Marcado por profundas desigualdades sociais, o contexto brasileiro — e
principalmente aquele experimentado pelo publico preferencial do animador, das classes
C, D e E — tende a projetar com matizes de santidade aqueles que prometem um futuro
melhor e possibilitam a ascensdo social pelo dinheiro. O “Santo Silvio” seria o
brasileiro que deu certo e que agora da a chance para as pessoas que ainda nao

chegaram ao mesmo patamar. Some-se a isso a intensa religiosidade caracteristica de

% Trata-se de uma parédia do grupo humoristico Rede Ovo. Disponivel em

http://bhaz.com.br/2015/10/23/video-musical-super-divertido-ironiza-suposto-veto-de-artistas-
ao-teleton/. Acessado em 23/10/2015.

> Disponivel em https://www.facebook.com/coisasqueeuachava/photos/pb.224921754384106.-
2207520000.1411081234./267932970082984/?type=1&theater. Acessado em 12 out. 2015.
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nossa cultura, mediagdo que perpassa 0s mais variados discursos e praticas sociais, tais

como a televiséo.

Vendedor e cameld

“Nao, eu sempre me vi como produto, um produto meu. Sou um bom vendedor.

AL . 255

Sou um vendedor que usa a eletronica para vender seus produtos, artistas, programas”>".
“Sou... Vendedor ambulante. S6 que agora sou vendedor ambulante com alto-

falante”®

. Essas afirmativas, proferidas por Silvio Santos, concretizam mais uma
mediacdo evocada por ele, a de vendedor/cameld. A fase em que trabalhou vendendo
bugigangas nas ruas do Rio de Janeiro é uma etapa expressiva de sua biografia que é
afirmada por ele sempre que possivel, configurando um importante lugar de producgdo
de sentido a seu respeito.

A primeira vista, Silvio Santos pode ser encarado como o0 garoto-propaganda das
empresas de Senor Abravanel, ja que sua imagem televisiva construiu-se
concomitantemente a seu mercado: seus carnés e demais negdcios sempre estiveram
apoiados na propaganda personalizada que ele transmite pela televiséo, apresentando-se
como testemunha do produto (ALVARADO, 1995). Por si sO, a funcdo de garoto-
propaganda agregaria ao SBT em termos de fidelizacdo, unindo valores intangiveis aos
produtos midiaticos oferecidos pelo canal a partir de uma empatia criada entre o publico

e Silvio Santos:

[...] A empatia se traduz na associa¢do do produto a sua imagem como
ator social ou como personagem, ou ambos. [...] Dessa forma, o
garoto-propaganda tem papel estratégico porque funciona como um
elo intermediario entre a oferta do anunciante e a percep¢do do
publico. No fundo, ele atua na mediacédo entre a informacdo (mundo
racional) e a sensagdo (mundo sensorial), criando uma espécie de
fusdo entre os atributos do ator social e as qualidades mostradas pelo
produto. Assim, o garoto-propaganda tem um papel decisivo, pois é
através dele que o publico cria a relagdo inicial com o produto,
resultando naturalmente em beneficios para o anunciante (CASTRO,
BON e JOAO, 2007, p. 7).

% Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/colunas/monicabergamo/2013/06/1299336-em-
entreivstaexclusiva-silvio-santos-diz-que-a-tv-record-joga-dinheiro-fora.shtml. Acessado em 8
ago. 2015.

% Disponivel em http://mauriciostycer.blogosfera.uol.com.br/2014/10/31/silvio-santos-sou-um-
vendedor-ambulante-com-alto-falante/. Acessado em 15 out. 2015.
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A citacdo acima demonstra que a mediacdo do animador j& seria determinante
para a interagdo com sua empresa se ele fosse apenas um garoto-propaganda. No
entanto, em se tratando do SBT, os papéis se fundem e revelam a importancia
fundamental da presenca de Silvio Santos, que a0 mesmo tempo, ocupa o0s lugares de
vendedor, anunciante e produto, potencializando ao maximo os beneficios listados por
Marilia Castro, Gabriela Aléxon Bon e Jo&o (2007).

Consideramos o lado cameld mais do que uma passagem marcante da trajetdria
pessoal do apresentador, mas um fator crucial para entendermos o modelo de gestdo do
empresario sobre sua emissora — e, portanto, a interacdo que realizamos com ela. Isso
porque o cameld seria aquele que vai ao encontro do publico para vender seus produtos;
ele chama, procura os compradores e faz qualquer negdcio com o cliente, o qual é
colocado em posicao de destaque enquanto o vendedor fica subordinado a ele.

Um olhar geral e historico sobre as vinhetas mostra que a partir das musicas €
cantada e estabelecida uma relagcéo de verdadeira amizade com o telespectador; ou seja,
a trilha sonora nos ajuda a perceber uma iniciativa de expressiva proximidade entre o
SBT e seu publico. Por isso este é colocado como alguém que merece todos o0s esforgos
do canal, que agradece o carinho dispensado por quem assiste aos programas — assim
como vimos na vinheta de 30 anos. As pecas vém, entéo, celebrar essa amizade de 34
anos, num ato de cuidado e consideracdo. Todavia, essa amizade ndo se apresenta em pé
de igualdade: o telespectador € colocado como o principal participante desta relacdo, o

maior motivo de o SBT existir. Vejamos alguns trechos de vinhetas:

O nosso compromisso € fazer o melhor pra vocé
Desde a primeira vez gque vocé nos viu
Nos estamos juntos fazendo o SBT

SBT faz tudo pra lhe oferecer
Vocé merece tudo, e tudo é pra vocé

Nos sb queremos ver vocé contente
Vem com a gente

Se a gente é a TV mais feliz do Brasil, é porque compartilhamos cada
emocdo com vocé. Aqui vocé pode compartilhar de tudo [...]. E se tem
uma coisa que nés nunca deixamos de compartilhar é a nossa alegria
de ter vocé aqui

A mediacdo de cameld nos ajuda até mesmo a compreender um pouco o perfil

de decisbes de Silvio Santos em relacdo a sua emissora. Conhecido pela instabilidade
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com a qual administra pessoalmente a grade de programacao, o dono trata 0 SBT como
uma banca na qual se vendem os mais variados produtos: novelas, telejornais, shows e
demais programas; se algum deles ndo se vende conforme o esperado ou no tempo
planejado, logo € substituido por outro produto. Pelo contrario, basta que um programa
encontre aceitacdo para que seja reprisado a exaustdo ou surjam outros semelhantes para
se aproveitar 0 sucesso.

Embora a mesma estratégia seja adotada em outras emissoras e em outros tipos
de mercado, a presenca de Silvio contribui diferencialmente para personificar e
humanizar tais escolhas, configurando uma postura sincera com o telespectador. Sousa
(2009) acredita que a instabilidade e a incoeréncia l6gica dos horarios e programas que
mudam sem aviso prévio configuram-se na verdade como a forma coerente de construir
o perfil da programacdo e do estilo do canal como um todo.

Altamente personalista, a atuacdo do empresario confere subjetividade a
emissora ao promover a surpresa no telespectador e/ou gerar a paixdo complexa da
frustracdo presente no jogo querer/ndo poder assistir ao programa desejado. Muito
associada a interferéncia mais que direta de Silvio Santos, essa instabilidade provoca,
por outro lado, a mitificacdo do canal e de seu dono. Assim, se 0 empresario pode
cometer fracassos, ele € capaz, a0 mesmo tempo, de acionar escolhas surpreendentes e
historicas em uma atuacdo quase messianica. Silvio é a forca motriz responsavel pela
derrocada e pela salvacdo do SBT. O canal é sempre “perdoado” porque assume seu
carater de emissora como pessoa, € nessa construcdo subjetiva, ja se coloca a n6s como
alguém — capaz de errar e acertar.

A sinceridade é tamanha que o SBT reconhece 0s outros canais, e reitera a
posicao de alternativa que sempre ocupou em relacéo a eles. Silvio Santos assume que
seu publico consome outras produgdes que nao as suas e admite quando alguns produtos
ndo dao certo, consolidando um “estilo de franqueza” (SOUSA, 2009). Vejamos alguns
exemplos, que parecem ter sido escritos pelo préprio animador, por causa do estilo

direto que adotaram:

Seré que vai dar certo? Sera que os criticos vao gostar? O programa de
maior audiéncia da Telemundo nos Estados Unidos vai fazer uma
experiéncia no Brasil. Assista Caso encerrado e dé sua opinido no
nosso site. Se vocé gostar, continua (Chamada de Caso encerrado).

A reprise de Carrossel ndo deu o resultado esperado pela direcdo
artistica desta emissora. Por esta razdo, deixard de ser exibida,
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voltando a nossa programagdo dentro de um ano” (Chamada de
cancelamento de Carrossel).

A Globo, a Bandeirantes e a Record nunca fizeram uma novela com
um assunto tdo diferente. Assista ao primeiro capitulo de Lalola. E se
vocé ndo gostar, volte a ver a sua novela preferida (Chamada de
Lalola).

Hoje, quando terminar a novela da Globo, A Favorita, trogue de canal
e veja Pantanal (chamada de Pantanal).

Essa proximidade conquistada por Silvio Santos é celebrada também por Marcos
Bedendo (2015), que considera o apresentador como um case eficaz de humanizagéo da

marca SBT, e que serve de exemplo para outras marcas:

Silvio Santos tem e representa tudo aquilo que se faz necessario na
comunicagdo contemporanea. Como gestor da prdpria marca, ele
continua sendo fiel aos seus principios, e comprometido com o0s seus
valores. Ele é consistente na maneira que se comunica e presente no
dia a dia do seu publico-alvo. [...] Depois das redes sociais e outras
ferramentas permitirem um dialogo mais direto e espontaneo com o
consumidor, todas as marcas querem ser um pouco mais Silvio Santos.
Quando elogiamos aquela troca de mensagens bem-humorada via
twitter entre empresa e consumidor, elas estdo apenas dialogando de
maneira humana, como o Silvio Santos faz ha tantos anos com suas
colegas de trabalho (BEDENDO, 2015, s/p.).

Se nas ruas os ambulantes sdo conhecidos por venderem produtos sem permissao
legal, muitas vezes falsificados, na tela do SBT a préatica pode ser vista na recorrente
“adaptacao” que Silvio Santos faz de formatos estrangeiros, reproduzidos por ele sem o
devido pagamento — 0 que tem diminuido gradativamente gracas a consolidacdo da
industria de formatos televisivos mundiais. No que diz respeito as vinhetas, isso é
visualizado se compararmos algumas pegas com originais americanos, ja que varias
delas sdo copias literais de videos promocionais de emissoras como ABC, NBC e CBS.
A cépia ora fica restrita ao plano das imagens ora caracteriza também as letras dos

jingles; varios deles sdo traducgoes fiéis dos originais.
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Figura 30 Originais a esquerda e adaptacfes do SBT a direita. Reproducéo.

Historia de vida
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Percebemos que essa € uma mediacdo que perpassa as outras e agencia-as de
modo indireto — como j& discutimos anteriormente em momentos distintos —, mas que
ainda carece de mais estudos que investiguem como ela opera claramente para a
interacdo com o SBT. Por ora, acreditamos que essa trajetoria contribui para a emissora
por extensdo: a histdria de Silvio é louvada, e 0 SBT, um dos simbolos de sua vitoria,
ganha credibilidade por conseguinte.

Pensando a luz dos preceitos do garoto-propaganda que configura, dado o
comportamento moralmente correto em suas atitudes segundo o julgamento do publico,
Silvio transparece uma conduta ética e transmite uma imagem positiva que acreditamos

ser essencial para emprestar credulidade ao produto anunciado, no caso o SBT.

Neste caso, 0 garoto-propaganda funciona como uma espécie de
avalista, pois, além de anunciar qualidades e vantagens, transmite
confianca, reforgando a eficacia do produto. O diferencial do produto
afiancado tem seu valor assegurado pelo personagem, o qual
transforma seu testemunho em uma espécie de caucdo que garante ao
consumidor a veracidade da proposta anunciada (CASTRO, BON e
JOAO, 2007, p. 10).

Quando entramos em contato com os depoimentos dos SBTistas, o testemunho
do lider do SBT acena com essa credibilidade ao canal, ja que “ndo tem como ser fa de

algo que uma pessoa constroi sem ser fa dela” (MARTINS, 2013, p. 46):

Mas ndo admiro o Silvio s6 pelo que ele é na frente das caAmeras, mas
principalmente pelo que é atras delas: pensar em tudo que esse cara
passou, de cameld a dono de televisdo e tudo com o suor dele, sem
“QI” e tal (MARTINS, 2013, p. 47).

Jost (2010) explica que “um canal de televisdo é como uma pessoa que podemos
confiar ou nio”™’. Se levarmos em conta a pesquisa que conferiu a Silvio o titulo de
apresentador mais confiavel do Brasil com 72% dos votos®®, podemos dizer que a
confiabilidade do proprietario é emprestada ao SBT, em uma relacdo que os favorece

mutuamente; Silvio ocupa o lugar de patrdo mais querido do pais e 0 SBT o posto de

" Disponivel em http://www.ufjf.br/secom/2012/06/14/docente-da-sorbonne-aborda-a-midia-
televisiva-em-minicurso. Acessado em 12 out. 2015.

% O resultado refere-se a pesquisa Marcas de Confianca 2015, um estudo realizado
pelo Ibope para a Revista Selecdes que elegeu as marcas mais confiaveis do Brasil. A consulta
ouviu 1300 pessoas, representando mais de 1 milh&o de leitores da publicacdo e que mostra a
relagdo de marcas, instituicGes e personalidades brasileiras com o publico.
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emissora mais amada e defendida. N&o por acaso, ele também foi considerado a
personalidade mais admirada pelos brasileiros em 2011, desbancando Lula, Angelina
Jolie e Jesus Cristo, por exemplo®.

O mito do self-made man parece ser uma premissa ndo s6 do SBT mas de todas
as empresas do Grupo Silvio Santos, que prometem por meio de seus produtos a
realizagcdo de sonhos materiais, principalmente a partir da participagdo em jogos. Ou
seja, a emissora afirma reiteradamente que é possivel obter o mesmo sucesso do
apresentador, desde que o publico participe das oportunidades dadas por ele nos mais

variados game shows, reality shows e sorteios.

Na histéria de Silvio Santos e do SBT, ndo ha surpresa alguma na
ideia de fazer o publico acreditar na chance de ganhar dinheiro facil.
O apresentador e dono da emissora construiu e firmou sua marca por
meio das mais variadas e, as vezes, ilusérias promocdes, como a Tele
Sena, bem como pelos avidezinhos, atirados diretamente as “colegas
de auditério” ou, de forma mais classica, com os concursos de
perguntas e respostas (STYCER, 2011, s/p.).

Os sentidos de azar e sorte na emissora também estdo dados pelas histdrias das
personas que fazem parte do SBT, seja na bem sucedida historia de Silvio ou nas
trajetdrias dos proprios colaboradores da empresa, muitos dos quais galgaram postos de
trabalho indo do mais baixo ao mais superior na hierarquia organizacional (MIRA,
1994).

Logo, gracas ao SBT, que existe pelas maos de Silvio Santos, podemos “vencer
na vida” por meios outros que unem sorte e destino, assim como o que aconteceu com o
“homem do bat”. No SBT, a vitoria pode ser alcancada principalmente por meio do
jogo, como mostra o estudo de Sonia Montafio (2007). Em resumo, a autora detectou
que o ethos do canal é fortemente marcado por uma ideia de sociedade tal qual uma
grande casa de jogos de azar que promete a ascensdo social do ganhador.

Atualiza-se no canal um imaginario ludico complexo que proporciona prazer,
alegria, riqueza, consumo e uma certa critica a uma pirdmide social injusta. Na “TV
jogo” que seria o SBT importam menos a habilidade do jogador ou os privilégios do
nascimento e mais o destino e os milagres — possiveis principalmente via Silvio Santos,

pronto a conferir aos participantes o0 mesmo caso de sucesso do qual ele goza. A

% Resultado de pesquisa feita pela UK's Future Poll encomentada pela Diageo. Disponivel em
http://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/album-de-fotos/silvio-santos-e-0-homem-mais-
admirado-pelos-brasileiros. Acessado em 2 jul. 2015.
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emissora seria um espacgo social que iguala os desiguais pelo acaso, pelo azar e pela
ajuda do dono, um facilitador da vitéria.

Esteticamente, a promessa de salto na escala social pode ser detectada em
programas de jogos, em vinhetas e de modo geral na programagdo como um todo. A
autora mostra que a estética do jogo espraia-se até mesmo no telejornal, com o uso de
cores quentes, exageradas, tons degradé, luzes a piscar, trilhas sonoras, dentre outros

elementos:

Os prémios (em dinheiro, casa propria, eletrodomésticos) sdo
enunciados com a forca de mudanga de vida. Os primeiros planos na
emissora estdo reservados a produtos das empresas de jogo do Grupo
[Silvio Santos], sejam televisivos ou ndo: sdo planos-afeccéo de rostos
carregados de emocdo, de roletas, bilhetes de sorteios, brinquedos
(MONTANO, 2007, p. 153).

Na comunicagéo institucional do SBT ha um forte investimento em promover o
imaginario do canal como uma casa de jogos capaz de alcar os simples telespectadores a
condigéo de milionérios tal como seu dono. Por isso sdo comuns vinhetas exibidas antes
de game shows que exaltam frases do tipo “O SBT nédo ¢ loteria mas ja fez nove
milionarios”, ou o titulo “SBT, a TV dos milionarios”, assumindo que o canal ¢ a via
pela qual o puablico pode vencer — o0 SBT néo ¢ loteria, mas se assemelha a ela.

Os videos exibem trechos dos programas, dizem o nome dos ganhadores (e, por
iss0, pessoalizam-nos) sob uma trilha sonora triunfal; a linguagem gréafica trabalha com
caracteres dourados e molduram as imagens por montes de moedas, remetendo ao ouro
e a riqueza. Nos momentos de vitOria, destaca-se a voz de Silvio Santos gritando
“Ganhou um milhdo de reais!”. Interessante notar que de todos os milhdes concedidos
pelo SBT, apenas um ndo foi dado em um programa de Silvio. O sonho fica em aberto

quando uma vinheta adverte: “So falta vocé”.

Figura 31 SBT, a TV dos milionarios. Reprodug&o.
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A biografia de Silvio Santos merece mais estudos que se debrucem sobre suas
particularidades, decorréncias historicas e provaveis implicagdes e raizes culturais.
Identificamos algumas entradas possiveis, tais como a analise da trajetoria a luz das
nogdes da “jornada do her6i” (CAMPBELL, 1992); do “empreendedor social”
(CASAQUI, 2015), do “mito” (MARTINS, 2011) ou do “olimpiano” (MORIN, 1977) —
leituras que, contudo, ndo serdo levadas a cabo neste trabalho por ordem de espago e
foco ao objetivo central, mas que pretendemos realizar em momentos futuros.

Tomado como empreendedor social, olimpiano, mito ou her6i, importa-nos
pensar Silvio Santos a medida que concilia 0 humano e o divino, o ordinario e o
extraordinario, 0 comum e o espetacular, promovendo uma relacdo de identificacdo e
projecdo do publico. Identificacdo com o Silvio homem, pai, ex-cameld, her6i comico, e
projecdo com base no Silvio milionario, apresentador, patrdo, santo. Tais atribuicdes,
tdo interligadas e a0 mesmo tempo tdo diversas, constituem-no como um modelo de

realizacdo, um modelo de vida.

5.3. Notas de sintese — a interacdo proposta por Silvio Santos

Coadunamos com a identificacdo realizada por Alvarado (1995) de dois tipos de
interacdo estabelecidas por Silvio Santos que operam conjuntamente: uma relacdo de
autoridade, fundamentada nos critérios arbitrarios e personalizados de suas agoes, ja
que cabe a ele a decisdo dos que podem ou ndo brincar no auditério, os valores dos
prémios a serem conquistados, 0s pagamentos e uma relacdo de igualdade, revelada
através de um simulacro de contato nutrido de intimismo e comicidade.

Acrescentamos ainda mais um modo de interacdo subordinada, quando o proprio
Silvio (e o SBT) se coloca ndo apenas como igual, mas como menos importante do que
0 publico como um todo. Como exemplo basta rememorarmos as ja analisadas vinhetas
de 2008; quando o telespectador declara seu amor ao canal, logo Silvio Santos aparece e
faz questdo de dizer que € ele que tem que agradecer o carinho, a admiracdo, 0 amor, a
atencdo e todos os demais sentimentos envolvidos nessa relacdo. Ha assim uma troca de
posicBes na escala de poder da emissora que, mesmo de forma simulada, coloca o
publico em primeiro lugar; Silvio se diminui para que o receptor cresca.

A retdrica de que “o cliente tem sempre razdo” prevalece no SBT a partir do
momento em que Silvio investe em um simulacro de contato colocando o telespectador

em primeiro lugar. Assim, a posicdo do publico do canal oscila entre a paridade com as
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demais estrelas do elenco e a superioridade em relagdo a elas; ora somos “colegas de
trabalho” ora a razdo de ser da emissora.

Entretanto, se as estratégias discursivas e estilisticas acionadas na mediacdo de
Silvio Santos ja discutidas sugerem um nivelamento com o publico, provocando efeitos
de intimidade, a hierarquia entre o apresentador e audiéncia é mais complexa do que
parece. Com o aporte da analise do discurso, Rocco (1990) demonstrou o quanto a
linguagem verbal do apresentador reveste de lGdica uma gramatica da persuasdo
fortemente autoritaria — por isso a referida igualdade seria apenas uma ilusdo.

Isso porque a autora mostra que a interacdo entre Silvio e os participantes no
palco sdo “pseudo-didlogos” comandados por ele, o qual indica os temas, conduz a
direcdo da conversa, controla o tempo e 0 momento de fala e sugere até as préprias
respostas dos convidados, ja& embutidas nas perguntas que faz. Assim, fecham-se as
possibilidades de polissemia e de réplica, e a interacdo de Silvio Santos centra-se nele
mesmo; mais do que participantes, as pessoas sao espectadoras.

Sousa (2009) destaca que embora simule uma familiaridade, a conversa ganha
tons de sabatina, e prevalece um tom humoristico e sarcastico que promove o0
constrangimento do participante e a diversdo do auditorio. Comandando quem fala e o
que se fala, Silvio garante o sucesso da interacdo, ja que quase nao ha pausas ou falta de
assunto entre os interlocutores. Em anélise do Show do Milh&o, Alexander Goulart
(2002) confirma o exposto pela autora ao concluir que o discurso verbal de Silvio é o
grande argumento do programa: ele dominou a interlocucdo como um mentor dos
participantes aconselhando, repreendendo, orientando e ensinando.

Justamente por seu carater autoritario, o texto verbal emitido pelo animador é
aceito praticamente sem resisténcias gracas a seu prestigio e porque carrega em si a
capacidade de dar ao auditorio a ideia de que € ele quem decide as questdes. Por
exemplo quando traz ja na pergunta a resposta que a entrevistada deve dar, como se a
réplica tivesse partido dela, ou quando se coloca discursivamente como um igual a seu

telespectador:

Na medida em que ele (apresentador) e os outros (auditérios) fundem-
se sob a acdo de um “nds”, neutralizam-se as emogOes individuais,
diluem-se as opinides. O publico acaba se convencendo de que tem
dominio das ideias e de que o comunicador é seu porta-voz (ROCCO,
1990, p. 146).
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Outra perspectiva que vem ao encontro de nossas percepcbes é a de Sousa
(2009), que a partir do instrumental tedrico-metodoldgico da semidtica do discurso,
oferece um eficaz panorama da contribuicdo de Silvio Santos para a interacdo entre
audiéncia e SBT como um todo, tomando como pressuposto o carater inextricavel que
existe entre o criador e seu canal.

As andlises dos programas do animador mostram que sua interacdo se da, em
suma, pela aproximacao com o publico, seja platéia ou telespectadores. A aproximacao
é construida ndo apenas por meio da presenga fisica das “colegas de trabalho” no
auditorio, mas também com medidores de palmas, votacfes por telefone e internet,
slogans e titulos de programas, além de estratégias estéticas (enquadramento,
posicionamento do apresentador, gestual) e conteudisticas (linguagem verbal
imperativa, uso de primeira pessoa, apelo a subjetividade).

Com essa constante aproximagdo, ganha-se o efeito de participagdo, algando
imaginariamente o publico ao posto de protagonista de tudo aquilo que se passa nos

programas (e por conseguinte no SBT).

Caracteriza-se, assim, o discurso tipico do vendedor, ao reforcar a
ideia de que o telespectador é quem manda [...]. Entretanto, esse
mesmo publico move-se dentro dos limites do que lhe é apresentado,
sendo a “escolha” mera ilusdo. O enunciado de Silvio Santos reitera
uma “isotopia de liberdade”, observada em proposi¢cdes muito comuns
como: “escolha o vencedor”, “o escolhido pelo publico”, “artistas que
vocés de casa escolherdo”. A instalagdo dessa isotopia colabora para
ancorar 0 contrato, estabelecido entre sujeitos, no efeito de
“participacdo”. A medida que o destinatario se sente responsavel pelas
escolhas do que sera veiculado no enunciado, sai de um estado de
passividade e passa a figurar como um sujeito participante da acéo e
livre para decidir (SOUSA, 2009, p. 119).

Monta-se um esquema de fidelizacdo muito bem estabelecido e repetido por
Silvio como uma férmula de sucesso capaz de cooptar o telespectador e manté-lo fiel
por horas de programa e anos de programacdo. A pesquisadora ressalta a forca do ethos
de Silvio Santos para esse esquema de fidelizacdo, o qual faz o publico reconhecer uma
parte de si mesmo naquilo que assiste. Desse perfil tdo complexo advém outros efeitos
tais como a intimidade, aproximacao, identidade e subjetividade, que fazem a mediacao

entre a figura do apresentador e os sentidos mobilizados pelo publico.
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INTERAGAO

RECURSOS

Expressdes verbais em primeira
pessoa;

Verbos no imperativo;

Apelo ao sensivel (luz, musica,
som, cor);

Tomadas de camerg|

destinador <:: APRO}(|MAQAO ::> destinatario

l

EFEITO DE
PARTICIPACAO

Figura 32 Esquema de fidelizacdo (SOUSA, 2009, p. 131).

O exposto reune o que foi atestado tanto por Rocco (1990), Sousa (2009) e algo
que as vinhetas figuram: a interacdo proposta pelo dono do SBT é marcada pela
simulacédo do contato. Do ponto de vista das vinhetas, quando encena as mais variadas
situacbes de proximidade e refere-se sistematicamente ao publico, o canal da a
impressdo de que somos sua razdo de existir. Simulando-se a proximidade entre
apresentador e platéia, dissimulam-se inumeras inten¢fes — venda de produtos, nimeros
de audiéncia — disfarcadas de entretenimento puro e alegria.

Interessante notar que, apesar de partirem de lugares diferentes, as trés
empreitadas chegam a um mesmo ponto, que a seu turno, fora apontado por Martin-
Barbero (2009b) como essencial para a adesdo da audiéncia televisiva. Silvio Santos
parece servir de modelo para aquilo que o autor postulou ao defender a necessidade de
um intermediario na interacdo TV-audiéncia nos programas latino-americanos, dada a
forca de nossa cultura oral.

A referida proximidade pode ser percebida tanto no ambito da recep¢do — o que
0os SBTistas comprovam —, quanto no da producdo. Ricardo Rios e Ivan Figueiredo
(2015), em analise da visita a uma gravacao do PSS, constataram que a relacdo com as

“colegas de trabalho” ¢ pautada pela proximidade; as telespectadoras, em sua maioria,
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vdo ao auditério com os objetivos principais de conhecer Silvio Santos e ganhar
dinheiro. O efeito de familiaridade € sentido até mesmo no &mbito organizacional do
SBT, quando Silvio coloca-se como um colega dos demais profissionais, € ndo como
um superior.
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CAPITULO 6 - A PRIMEIRA NO CORACAO DE VOCES - AFETO E
SENTIMENTO NA INTERACAO DO SBT

Continuando com a campanha “Quem procura acha aqui”, esta é a terceira e
ultima vinheta a investir no slogan, que abrigou 3 pec¢as produzidas entre 1987 e 1989.
A vinheta em analise segue a estrutura narrativa classica das demais, composta por
imagens de arquivo do canal, por cenas do elenco do SBT gravadas especialmente para

a ocasido e embaladas por uma musica alegre e festiva.

6.1. Caracterizacéo e descri¢cdo da vinheta

A vinheta comega com uma montagem grafica de uma claquete na qual se 1€
“Acha aqui”. O objeto, que paira em um céu azul e cheio de nuvens logo passa a exibir
imagens do elenco do SBT, que vestido em trajes de gala, parece se preparar para 0
comego da vinheta, prenunciado por uma introducdo triunfal.

Buil, membro da Praca é Nossa, tira uma cartola da cabeca enquanto uma
chuva de papel picado cai no fundo alaranjado do cenario, abrindo de fato a mensagem.
De inicio, uma sucessdo de imagens de arquivo mostra os artistas da emissora em seus
programas, sequéncia interrompida por cenas na locacdo especial para a vinheta. Nelas,
alguns apresentadores preenchem o quadro e fazem sinal com as maos chamando o
telespectador para dentro da TV. Em seguida Mara Maravilha interage com uma
insercdo grafica da logomarca da TVS®, tirando-a da cartola. A logo sai voando e paira
pela Praca € Nossa e volta para a cartola, agora nas maos de Simony. Permeando todas
essas ac¢Oes, a musica canta: “Quem quer show acha aqui com a gente/A atracdo mais
quente estd na TVS/Quem achou gostou, quem gostou quer sempre/Quer sorrir
novamente, quer amar, quer curtir’”.

Da mesma cartola saem imagens diversas, alternadas entre trechos de filmes
indistintos, de programas do SBT e gravagdes da locacdo; a edicdo rapida faz com que

cada uma dessas inser¢des ndo durem mais do que 2 segundos cada, dando a ideia de

% O canal de Silvio Santos surgiu como TVS, sigla de “TV Studios”. A nomenclatura coexistiu
com a sigla SBT até 1989, sob a prerrogativa de que as emissoras regionais, chamadas de TVS,
seriam parte de algo maior, o Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT). Por exemplo, a filiada do
Rio de Janeiro seria a TVS Rio, pertencente ao SBT. Por isso era comum haver duas versfes
para as vinhetas, referindo-se ao canal ora como TVS ora como SBT. As nomenclaturas
deixaram de ser usadas e deram lugar apenas ao nome SBT, que perdura até hoje. Esta é a
ultima vinheta a utilizar o nome TVS.
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variedade e quantidade de opcles de programacdo da emissora, além de maior
dinamismo ao roteiro, ritmado pelos versos “Quem quer show acha aqui com a gente/A
atracdo mais quente estad na TVS/Quem achou gostou, quem gostou quer sempre/Quer
sorrir novamente, quer amar, quer curtir/Filmes, som, imagens, cores, final
feliz/Prémios, reportagens, flores do seu pais/Sorriso, crianca, beleza, brilho, canto e
danca, surpresa, luz e esperanga, certeza/Tudo pra vocé”.

Depois, em um fundo preto, uma espécie de cilindro oval preenchido por um céu
com nuvens e circulado por aneis multicoloridos e brilhantes gira e mostra o titulo
“Acha aqui”. Um corte nos leva para a sucessdo de imagens de artistas, filmes e
programas, e depois nos traz de volta para o referido cilindro. Nesse interin, reforca-se o
slogan pelos versos “Quem procura acha aqui (2x)/Riso, fantasia, energia ¢ muita
acao/Quem procura acha aqui”.

Naquela que consideramos a segunda parte da peca, vemos repetir o padréo
imagem de arquivo + imagens de locagéo, sendo interrompido pelo cilindro novamente
depois de ouvirmos a parte da can¢ao em que se diz “Entdo vem que ¢ bom, vem ficar
contente/O que é diferente esta na TVS/A informacéo atual, presente, humor inteligente,
emocao pra sentir/Artista, cidade, o mundo inteiro aqui/Noticias, verdades pra vocé ver
e ouvir/Musica, piada, distracdo, jogos, garotada, curticdo/Muito heroi e fada,
sensacdo/Tudo pra vocé/Quem procura acha aqui (2x)/Quem procura acha aqui/Sonho,
realidade, qualidade, diversao/Quem procura acha aqui”.

O ultimo bloco da vinheta comega com a imagem de Hebe dando um beijo na
boca de Buil, imagem que sofre um zoom out e vai parar na tela de um televisor a
venda em um cenario que assemelha-se a uma loja, onde ha mais aparelhos nas
prateleiras e bandeiras anunciando “Liquidagdo”, além de pessoas andando e um casal
apreciando a TVS. Como na TV tudo é possivel, o televisor sintonizado na estacdo de
Silvio Santos comeca a levitar e voa até o céu, sendo acompanhado por pequenos
cometas constuidos a partir de efeitos graficos. Depois a TV pousa sobre a mesa em
uma sala de estar na qual um outro casal esta sentado no sofa. O trecho é acompanhado
pela musica “Quem quer magia, paixdo, alegria, quem quer companhia acha aqui”.

Gugu e Carlos Alberto de N6brega confraternizam amigavelmente na imagem
que salta da TV e preenche o quadro. A sequéncia prioriza as imagens de locacdo, que
fazem eco ao estilo das demais vinhetas: trazem os apresentadores da “familia SBT”
felizes e sorridentes, como se estivessem em uma festa, distribuindo abracgos e beijos.

Esses momentos multiplicam-se na tela, que divide-se em 9 partes e exibe os artistas da
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emissora ¢ a logomarca “Acha aqui”, que troca de lugar com as demais imagens.
Embaixo da “parede” de televisores, uma animagao simula pessoas que andam, pulam e
dancam hasteando uma cartola semelhante aquela usada pelo elenco na gravagdo. Essa
mesma cartola sai de uma das partes da tela e faz a transicdo dessa composic¢ao para
imagens de arquivo. A cangdo entoa: “Quem quer talento, agdo, movimento, quem quer
sentimento acha aqui/Quem quer saudade, amor, amizade, a felicidade, acha tudo isso
aqui/Quem procura acha aqui (2x)”

Apos exibir Gugu, Silvio Santos e Hebe, um trecho da Pragca em que Carlos
Alberto abraca J0 Soares € destacado em uma moldura que reduz de tamanho até
desaparecer, sendo substituida por outra sequéncia em que 0s apresentadores brincam
com a cartola sob a chuva de papel. A letra da musica anuncia “Show, variedade, a
verdade, o coracdo/Quem procura acha aqui”. Por fim, uma animagdo faz com que a

cartola voe e pouse sobre a letra i do slogan “Acha aqui” presente no cilindro ja citado.

6.2. Analise

O primeiro aspecto que nos chama atencdo nesta vinheta é a redundancia entre
imagem e som. Caracteristica inerente a TV como um todo, ela € um traco determinante
do SBT em especifico, j& que na emissora quase ndo ha espaco para subentendidos ou
abstracdes: na maioria das vezes, o que ¢é falado é tambem mostrado, reforcando a
mensagem e dotando-a de um didatismo. “O exagero da coincidéncia [...] busca guiar
passo a passo a interpretacdo do enunciatario. Ndo ha implicitos, nem ndo-ditos. Nao ha
margem, nem tempo para reflexao” (SOUSA, 2009, p. 106-7). N&o sdo poucas as vezes
em que a edicdo de imagens prontifica-se a exibir a representacdo visual daquilo que a

musica canta. No quadro abaixo, selecionamos alguns desses momentos:

Musica Imagem

Seu pais Uma bandeira do Brasil passa pelo quadro e
descobre a logomarca do programa Isto é Brasil,
com as cores azul, verde, amarelo e branco

Sorriso Um personagem de desenho animado sorri

Danca Um homem e uma mulher dangam

Crianga Sergio Mallandro brinca em seu programa

Surpresa Dois homens fazem cara de surpresa/espanto

Luz Um raio luminoso cai em cima de um carro

Riso JO Soares atua em seu programa

Fantasia Silvio Santos aparece fantasiado de sultdo

Acéo Um avido a jato cai no mar e explode, causando
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uma grande labareda

Contente Carlos Alberto tem crise de riso com
personagem da Praca

Informacdo atual, | Surge a logomarca do Telejornal Brasil, além de

presente trechos de reportagens de Boris Casoy e outros
produtos jornalisticos

Humor Aparece a logomarca de Veja o Gordo, de Jo

inteligente Soares

Emocéo pra | Carlos Alberto beija e abraca seu filho

sentir emocionado

O mundo inteiro | Gira um globo terrestre construido por animacéo

aqui grafica

Noticias, verdade | Logomarca do telejornal 1 Pagina

Mdsica Elvis Presley toca violdo

Piada Ary Toledo se apresenta no Show de Calouros

Garotada Mara Maravilha apresenta seu programa

Fada Fada Sininho sobrevoa castelo da Cinderela na
Disney

Quadro 8 Redundancia entre som e imagem. Elaborado pelo autor.

A literalidade do SBT ndo restringe-se a essa vinheta, estando presente em
outras pegas, que evidenciam 0 excesso como uma das marcas estilisticas do canal. No
SBT é preciso falar, mostrar, apresentar, representar, apontar, cantar, dizer — e nem
tanto sugerir ou esperar por inferéncias do telespectador.

Embora Bordwell (2008) ja tenha mostrado que o estilo tem a importante fungéo
de simbolizar conceitos abstratos, nas vinhetas o que se vé sdo simplificacbes que por
vezes atingem certo exotismo: as vinhetas optam por uma caracterizagdo baseada no
exagero, no excesso, ja que se utilizam de todas as referéncias possiveis e literais. Basta
nos lembrarmos das vinhetas ja analisadas na discussdo da brasilidade, que, no intuito
de representar as regibes brasileiras, trazem o maximo de referéncias ligadas a esses
lugares. Figurino, cenario, objetos de cena, elementos graficos e didlogo remetem as
identidades regionais de forma insistente e clara, sem deixar margens para qualquer
davida. E o que ocorre, por exemplo, na vinheta relativa ao Rio Grande do Sul, numa

ambientacdo ndo apenas carregada mas até mesmo pouco crivel:
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Figura 33 A “bonita gaticha” do SBT. Reprodugio.

Isso porque em um mesmo quadro vemos uma gaulcha trajando um vestido cor
de rosa antiquado (a “prenda” com a veste folclorica tipica do Sul); um saco de ervas e
dois chimarrBes; uma casa em estilo europeu; uma Maria fumaga passando ao fundo e
duas borboletas voando, dando a ideia de um ambiente bucélico, europeu, idealizado —
em contraste, por exemplo, com a figuragdo de Sdo Paulo, que mostra uma Avenida
Paulista movimentada por carros e uma telespectadora vestindo um blazer, roupa que
denota trabalho, como se fosse uma executiva. A vinheta de 2012, por sua vez, cita na
locucdo, mostra na imagem e exibe nos efeitos graficos alguns dos itens que devem ser

compartilhados no SBT:
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Figura 34 Letra, locucdo e imagem se referindo aos mesmos elementos. Reproducao.
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Esse exemplos mostram que a referida “multirreferencialidade” visual quase
didatica, apesar de fazer parte da linguagem televisiva como um todo, parece influenciar
diretamente e peculiarmente muitas vinhetas e programas do SBT, que por isso é
tachado pela critica especializada de brega e cafona. Ao analisar ndo somente essas
vinhetas em especifico mas todo o0 nosso corpus, parece-nos cada vez mais evidente a
consolidacéo e manutencdo de um estilo intencionalmente colorido, alegre, efusivo.

Outra caracteristica que salta aos olhos e aos ouvidos na vinheta de 1989 é o
forte apelo a uma vinculacdo afetiva entre o SBT e seu publico. A letra da musica
privilegia de modo bem expressivo termos ligados a uma interacdo marcada por
sentimentos e emocdes; no quadro abaixo estdo presentes as palavras que identificamos

Como pertencentes a esse campo semantico emocional positivo:

Sentimentos e emogdes citados na vinheta de 1989
sorrir

Amar

Feliz

Sorriso

Esperanca

Riso

Contente

Emocéo

Sentir

Sensacgdo

Paixao

Alegria

Sentimento

Saudade

Amor

Amizade

Felicidade

Coracéao

Quadro 9 Sentimentos e emog0es citados na vinheta de 1989. Elaborado pelo autor.

Butler (2010) destaca que pecas comerciais televisivas (como as vinhetas)
raramente ficam satisfeitas apenas em insinuar significados visualmente, e por isso o0
som é um importante elemento que ancora as imagens. Dai o forte apelo sonoro do SBT
para evidenciar seu discurso institucional, que na vinheta analisada, privilegia os afetos
e sentimentos pretendidos pela emissora. A musica atua no inconsciente do publico,
ajudando no intuito das vinhetas de agrada-lo, constituindo uma nova linguagem
autbnoma capaz de estabelecer um processo comunicativo. Assim, ao agradar, ela

desempenha um papel relativo a estimulacdo emocional, dai sua importancia na
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composi¢cdo das vinhetas (PETRINI, 2004) — como nesta especifica, que destaca

justamente as emogdes em assistir ao SBT.

Os diferentes tipos de sons provocam efeitos diversos sobre a
sensorialidade do publico e, por isso, a vinheta constitui um
poderosissimo instrumento motivador e capaz de persuadir, uma vez
que existem mensagens extrinsecas e intrinsecas em seu formato
publicitario. O mesmo se diz sobre a imagem, que contém simbolos
devido aos seus aspectos tanto aparentes como ocultos, como as cores,
0 movimento, a forma, o volume etc (PETRINI, 2004, p. 132).

Visualmente, a figuracdo dos afetos e de sentimentos como amor, alegria,
felicidade, saudade, paixdo e esperanca é feita de forma literal, por meio da edicdo de
imagens de atores de filmes e dos apresentadores se abracando e se beijando: uma atriz
beija Pedro de Lara, Carlos Alberto de Nobrega beija seu filho e abraca J6 Soares, Hebe

da um selinho em Buid.

Figura 35 Abracos na vinheta de 1989. Reprodugé&o.
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Figura 36 Beijos na vinheta de 1989. Reproducdo.

A vinheta de 1989 reflete uma caracteristica encontrada na maioria das outras
pecas, 0 que mostra 0 quanto o apelo as emocdes e aos sentimentos configuram-se como
uma forte mediacdo para a interacdo SBT-audiéncia. Nas pecas de 1987 a 2015
percebemos um discurso verbal focado em substantivos abstratos como amor, amizade,
carinho, atencdo, felicidade, alegria, emocdo, que sé sdo suscitados por causa do

telespectador. E dito numa vinheta:

Se a gente é a TV mais feliz do Brasil, é porque compartilhamos cada
emocédo com vocé. Aqui vocé pode compartilhar de tudo [...]. E se tem
uma coisa que nés nunca deixamos de compartilhar é a nossa alegria
de ter vocé aqui.

Se pensarmos na constituicdo desses substantivos abstratos, que dependem de
sujeitos para existirem, concluimos que é a partir da interacdo canal-publico que se dao
o0s principais valores do SBT: bens simbélicos, imateriais e fortemente sentimentais.

Atentemos para alguns trechos que exaltam tais valores afetivos:
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A emogdo que ndo se esquece, a todo mundo o SBT vai trazer/O
coracdo, o sentimento, o humor, cada momento de paixdo e de prazer
[..J/A sensacdo que ndo se esquece/Todo dia o SBT/E alegria de
viver/[...] Vocé merece amor e muito amor vai ter/Diverséo, carinho,
ilusdo, amigo amor/Quem procura acha aqui

Quem quer magia, paixao, alegria, quem quer companhia acha
aqui/Quem quer saudade, amor, amizade, a felicidade, acha tudo isso
aqui

Quer sonhar, quer amar, quer sorrir/\Vem que é bom/Vem que tem
mais emogao aqui [...]/A ternura pra sentir

Vem com a gente vocé também, sinta essa magia/Muito amor e
dedicacdo pra vocé todo dia/Todos n6és num sO coracdo, musica e
alegria/Ser crianga e poder viver sonho e fantasia/Aqui no SBT tem
carinho e amor, alegria e emocao

Tudo bem mais quente/E a gente com um sorriso em cada olhar

Nos s6 queremos ver vocé contente/\VVem com a gente/Muita trama pra
curtir/Sorriso pra sorrir

A partir da analise categorial percebe-se que o0s sentimentos mais recorrentes séo

0 amor e a alegria, gerando o efeito de uma relacéo afetiva de amizade.

£ Keyword Density v
alegria [ 12 (12%) ]
emocdo m
amor
sorrir [ 5 (5%) ]
coragao m
feliz [ 5 (5%) )
amizade aD
sentimento aa
paixdo m
riso a

Quadro 10 Termos relacionados a sentimentos e emogdes mais frequentes nas vinhetas.
Elaborado com o site WordCounter.

Logo, a nivel sonoro, os sentimentos séo referidos diretamente, sendo nomeados
ou lembrados a partir de verbos e demais palavras de conotacdo sentimental, afetiva e
positiva. E cantada e estabelecida uma relacdo de verdadeira amizade com o

telespectador; ou seja, a trilha sonora nos ajuda a perceber uma iniciativa de expressiva
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proximidade entre o SBT e seu publico. Além da citacdo direta dos sentimentos, o ritmo
dindmico, animado e festivo da linha melddica adotada na maioria das vinhetas também
contribui para a codificacdo de um imaginario sonoro positivo e acolhedor.
Visualmente, os bens simbdlicos presentes nas vinhetas sdo figurados também
de maneira previsivel. Sem deixar espago para inferéncias, o SBT traduz os sentimentos
em imagens-afeto. Buscando o contexto mais amplo para observacdo de possiveis
padrdes e rupturas estilisticas oferecido pela etapa do recuo histérico delimitado por
Butler (2010), voltamos no tempo e notamos um padrdo estilistico, um esquema que
perpassa nao apenas a peca de 1989, mas permanece até os dias atuais: beijos, abracos e
coracOes significam o amor e rostos sorridentes e gargalhadas exprimem a alegria e a

felicidade.

Figura 37 Afetos figurados a partir de abragos, sorrisos e corag¢des. Reproducéo.
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Figura 38 Beijos nas vinhetas. Reproducao.

Especificamente o abraco, o sorriso e 0 beijo sé@o figuras potentes de uma

“iconografia” do SBT que eleva a maxima potencia a simulagdo do contato, apostando
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na “estética do rogar” da TV citada por Franga (2009). No canal é preciso sentir, beijar,
abracar, tocar o outro.

Aznar (1997) aponta que a maneira adotada para comunicar o contetudo de uma
vinheta sdo as viagens ao imaginario do telespectador, as quais estdo relacionadas a
acdo e emocao que elas despertam no telespectador. Para conquistar o entendimento de
uma forma, é necessario que ela faca parte do repertorio de cada pessoa; por isso, as
formas das vinhetas devem nos remeter a outras formas mais abstratas, através da
analogia, da metafora e da alegoria que a vinheta expressa no video para que seja
compreendida e decodificada pelo receptor. Talvez por isso as vinhetas institucionais do
SBT invistam tanto em formas mais diretas e recorrentes, assegurando um
reconhecimento mais rapido do telespectador, a partir de representacfes de afeto tdo

universais quanto abragos, sorrisos, beijos e coragdes.

Vinhetas, emocdes e sentimentos

Alem de representar os afetos e 0s sentimentos, as vinhetas sdo capazes de
engendrar as mais diversas reacGes emocionais. Paulo Petrini (2004) diz que é quase
impossivel ndo ser envolvido emocionalmente pelo jogo simbdlico de formas, de cores,
de movimentos e de efeitos das imagens e dos sons das vinhetas. H4 um apelo pelo
encantamento e pelo prazer da imagem e¢ do som, “[...] um jogo de sedugdo, com
conotacBes persuasivas, de um instrumento destinado a conquista de forma suave e
prazerosa, ¢ um convite a sucessivas sessoes de televisao” (PETRINI, 2004, p. 128).

Muito desse potencial afetivo das vinhetas é tributario do estilo nelas
empregado. Butler (2010) identifica o poder persuasivo do estilo televisivo, e embora
refira-se a publicidade em TV, suas consideracdes sao validas para pensarmos a vinheta,
objeto promocional das emissoras, as quais usam imagens evocativas, audio sedutor e
edicdo surpreendente para persuadir os espectadores sem atacar ou entorpecer suas
sensibilidades. O autor explica que os mais variados sentidos podem ser suscitados a

partir da aplicacdo de algumas técnicas estilistico-persuasivas®’.

8 Os sentidos sdo: luxo, lazer e consumo conspicuo; individualismo; o natural; cultura popular e
tradicdo; novidade e progresso; sexualidade e romance; alivio da dor, medo/ansiedade e culpa; e
utopia e fuga distépica. As técnicas persuasivas sdo: metafora; estilo utdpico; diferenciacéo e
superioridade do produto; repeticdo e redundancia; estilo extraordinario e excessivo; graficos e
animac&o; violacdo da realidade através de efeitos visuais e reflexividade/intertextualidade.
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Algumas dessas técnicas sdo utilizadas na construcdo das vinhetas do SBT em
maior ou menor grau, e merecem algumas consideragdes na medida em que contribuem
para figurar a interacdo com o publico. A primeira delas é a repeticdo/redundancia,
caracteristica j& ressaltada anteriormente, e que contribui para reforcar a mensagem e
aumentar as possibilidades de permanecer na consciéncia do espectador.

A técnica da diferenciacdo e superioridade do produto é prova da ligagdo entre
forma textual e industria comercial que existe na televisdo. Isso porque, a partir de
escolhas estilisticas, € possivel demarcar o posicionamento institucional de cada
emissora ou produto televisivo, tornando-os diferentes dos demais. No caso do SBT,
acreditamos que o investimento em valores e conceitos abstratos e ndo apenas no
conteldo da programacdo é uma maneira de se diferenciar das outras emissoras. O
sentimentalismo e o didatismo presentes nas vinhetas (e por consequéncia na
programacéo) configuram-se em marcadores que distanciam o canal de Silvio Santos
dos ideais de modernidade, qualidade e desenvolvimento tecnologico propalados pela
Globo, por exemplo. Estilisticamente, essa oposicdo se da, por exemplo, no uso de cores
quentes62 e vibrantes pelo SBT e na estética “fria e ascética” (KILLP, 2008) das cores
frias usadas na Globo. Logo, pela diferenca, o SBT afirma sua identidade e lugar no téo
disputado mercado de televisao.

Outra técnica persuasiva e emotiva amplamente utilizada no SBT seria a do
estilo extraordinario e excessivo, que diz respeito ao emprego de varios elementos
simultaneamente para trazer os telespectadores para fora de sua conexao com a narrativa
onirica televisao, para choca-los tirando-os da “letargia televisiva” e fazendo-0s sentar-
se e tomar conhecimento dos produtos anunciados.

Segundo Butler (2010), o excesso pode estar presente em todos os elementos
estilisticos, traduzindo-se esteticamente desde cores gritantes até o olhar dos atores para
a camera; procedemos agora a um “inventario dos excessos” cometidos pelo SBT
buscando possiveis explicacbes e consequéncias do investimento nessa técnica

persuasiva tdo prépria do canal.

% Normalmente chamam-se de cores quentes aquelas derivadas do vermelho-alaranjado e de
cores frias as que advém do azul-esverdeado. “[...] Chamamos de 11quentesl1 as cores que
integram o vermelho, o laranja e pequena parte do amarelo e do roxo; e de "frias" as que
integram grande parte do amarelo e do roxo, o verde e 0 azul. As cores quentes parecem nos dar
uma sensacdo de proximidade, calor, densidade, opacidade, secura, além de serem estimulantes.
Em contraposicdo, as cores frias parecem distantes, leves, transparentes, imidas, aereas, e sao
calmantes (FARINA, 1982, p. 86).
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“Tudo é bem mais quente”” — 0 estilo excessivo do SBT

O subtitulo acima, ouvido em uma vinheta de 1995, parece fazer parte de um
“manual SBT” de fazer televisdo. Isso porque 0 canal, majoritariamente, aumenta as
temperaturas e inflama os animos ao se comunicar com o publico — desde os
dramalhGes mexicanos agucarados, passando pelos auditorios efusivos até telejornais
inflamados.

A comecar pela vinheta em analise; mesmo sob os padrdes estéticos vigentes em
1989, a gravacdo em um fundo de cor alaranjada forte, sob uma chuva de papéis
picados, com os artistas trajando um figurino branco e dourado soaria como um
excesso. A ja citada simultaneidade de elementos € marca ndo apenas desta mas das
vinhetas como um todo, que mesclam sem pudores elementos graficos, efeitos visuais,

sonoros, masica e gravacao, causando um estilo caracterizado por certa poluicéo visual.

Figura 39 Variados e simultaneos recursos estilisticos na vinheta de 1989. Reproducéo.
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As cores, a proposito, sdo o principal elemento que colocam o SBT entre os
limites do que é considerado pela critica bom ou mau gosto. Na peca de 1989, por
exemplo, em um s6 frame temos a chuva de prata caindo no fundo de cor forte, a roupa
dourada brilhante de Mara Maravilha, a logomarca multicolorida da TVS rodando e

reluzindo uma cor azul igualmente forte:

Figura 40 Frame da vinheta de 1989. Reproducéo.

Dessa forma, a vinheta reitera o padrdo cromatico identificado por Montafio

(2007) nos programas de jogos do SBT e que perpassam toda a programacéo do canal:

Os panoramas televisivos do SBT caracterizam-se por cores intensas e
pelo seu contraste (azuis, vermelhos, verdes, laranjas), pela presenca
de luzes em movimento: refletores e pequenas luzes que compdem
fundos dando uma certa textura movel até nos seus telejornais. Ha
também uma espécie de poluicdo da imagem, ndo sé pela saturacao de
cores e luzes, mas também pela quantidade de elementos presentes em
cada panorama. O SBT abusa das cores quentes, cores que criam
intimidade, familiaridade, algo préprio do jogo e alternativo ao
modelo clean, imaginario estético de classe média adotado pela Globo
(MONTANO, 2007, p. 7).

Valter Bonésio (2002 apud MONTANO, 2007) é outro autor que reconhece a
prevaléncia de cores quentes no SBT; para ele, o vermelho, laranja, amarelo e azul, com
matizes alaranjados, criam intimidade e familiaridade. Flavio Porcello (2006) também
observa um ostensivo uso de cores quentes no SBT, e relaciona o recurso a
programacdo popular que caracteriza o canal; logo, o publico-alvo e o direcionamento
estariam evidentes nas cores utilizadas em suas vinhetas, cenarios, estidios e na propria

logotipia da emissora, que, apesar das mudancas, conserva a sigla SBT envolvida por
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um circulo colorido. A estratégia diferencia-se da Globo, que historicamente usa cores

mais sobrias como azul e prata.

bt
74

Figura 41 Evolucéo da logomarca do SBT. Disponivel em
http://geekpublicitario.com.br/3430/esse-e-0-novo-logo-do-sbt-mais-moderno-bonito-e-
claramente-inspirado-no-design-da-apple/.

A cor é uma realidade sensorial da qual ndo se consegue fugir. Ela atua na
emotividade das pessoas, produzindo sensacfes de movimento, numa dinamica
envolvente e compulsiva. As cores podem ser quentes ou frias, e enquanto umas dao
sensacdo de proximidade, outras ddo sensacdo de distancia. As cores sugerem um modo
de relacdo com o mundo exterior que varia conforme a sua intensidade. Por isso, ao
utilizar uma paleta de tons mais fortes e quentes, 0 SBT coloca-se em uma relacao de
intimidade com a realidade percebida, a qual reage com receptividade e acolhimento.
Provoca uma sensacdo de calor humano e de afetividade (FARINA, 1982).

De modo geral, notamos a predominancia de uma paleta de cores fortes e
quentes. A linguagem visual das vinhetas usa, sem pudor, recursos como degradés,
sobreposicOes, colagens, luzes piscando, texturas, esfumacados, combinacdes
improvaveis (roxo, rosa, laranja e verde), entre outros. Podemos ver ainda linhas
coloridas e curvilineas invadindo a tela e sobrepondo imagens igualmente coloridas,
animagdes e demais estratégias que contribuem para que o SBT seja “a TV mais
colorida do Brasil”. E recorrente ainda o uso da figura do arco-iris, em uma associagéo a

tradicional programacdo infantil do canal.
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Figura 42 Uso de cores nas vinhetas. Reproducéo.

A encenagdo também contribui para uma retorica visual do excesso, ja que nas
vinhetas ndo basta ser feliz; deve-se estar muito alegre; sorrir nem sempre é suficiente, é

necessario ter crises de riso; para demonstrar surpresa, 0S personagens precisam
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arregalar os olhos, abrir a boca, colocar as maos sobre o rosto e gritar; a fim de
demonstrar aprovagao, os artistas a parecem acenando para a cdmera, mandando beijos
e fazendo o classico sinal de “joinha”. Assim, com semblantes e agdes muito afetados, o
tom emocional do SBT € na maioria das vezes aumentado. Se podemos identificar a
categoria do “riso imoderado” (ALVARADO, 1995) nas imagens do canal, por que nao
falar em um “estilo imoderado”?

Podemos enxergar em tais escolhas estilisticas do SBT alguns componentes da
matriz cultural do melodrama: (i) a estruturacdo em sentimentos, ja que a narrativa
melodramaética baseia-se no medo, entusiasmo, dor e riso, e (ii) a pretensdo de
intensidade, que se traduz também na retdrica do excesso. Ao ler a citacdo abaixo é
impossivel ndo relacionar as caracteristicas excessivas da matriz cultural aos elementos

utilizados nas vinhetas do SBT, incluindo

Desde uma encenagdo que exagera 0s contrastes visuais e sonoros até
uma estrutura dramatica e uma atuacdo que exibem descarada e
efetivamente os sentimentos, exigindo o tempo todo do publico uma
resposta em risadas, em lagrimas, suores e tremores (MARTIN-
BARBERO, 2009b, p. 171).

Silvia Cardoso (2014) defende que a énfase nos sentimentos e 0S excessos
ouvidos na chamada “musica cafona” auxilia no desenvolvimento de um
compartilhamento de gostos que valoriza positivamente a expressao mais intensa das
emocoes e sentimentos. 1sso faria com que o publico desse estilo musical — as classes
populares — se sentisse contemplado com narrativas de sentimentos, emocbes e
lagrimas, sendo assim visto, ouvido, reconhecido. O excesso melodramético coroaria
ainda uma vitdria contra a repressao, contra a uma economia da ordem que preza pela
retencdo e comedimento (MARTIN-BARBERO, 2009b). Guardadas as devidas
diferencas entre musica e televisdo, tal reflexdo pode ser colocada em paralelo com o
SBT: ja discutimos anteriormente o quanto o canal, principalmente pela mediacdo de
Silvio Santos, coloca-se como o lugar da liberacdo, da festa, e portanto da legitimacgéo
do exagero.

E inegavel que o SBT bebe da matriz cultural do melodrama a partir da forte
expressividade das emocdes e das redundancias. Sem falar na tradicdo das novelas
mexicanas, explicitamente filiadas ao melodrama classico, que ndo deixam de ser um
importante marcador do ethos da emissora e portanto balizam a interacdo que

estabelecemos com ela. Marcelo Bronosky (1998) ja mostrou que a influéncia do
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melodrama € um diferencial das telenovelas do SBT; acreditamos que essa heranga
perpassa ndo apenas as producdes ficcionais, mas, em maior ou menor grau, a
programacdo como um todo, e inclusive as vinhetas. Porém, seriam necessarios novos
estudos para aprofundar a questé&o.

Uma leitura preconceituosa e puramente culturalista poderia apontar que essa
escolha do canal pelo didatismo e pelo sentimentalismo exacerbado tem a ver com o
publico menos favorecido economicamente, com menos acesso a educacdo, e que
portanto necessitaria de uma linguagem mais simples e/ou sensacionalista, apelativa.
Entretanto, preferimos apostar em uma visdo mais cuidadosa, capaz de reconhecer o
carater multifacetado da televisdo — como Mittell (2010) explica — e considerar que por
detrds de escolhas estilisticas estdo demarcacBes mercadoldgicas e financeiras. A
histéria do SBT mostra que o canal tem em sua identidade a busca por um outro
publico, diverso do da Globo, e por isso sempre apostou em uma interagao direta, com
reflexos desde em suas vinhetas até nas linhas narrativas de suas telenovelas, muito
menos complexas se comparadas as producdes da lider.

Nossa posi¢cdo coaduna com o que diz Franca (2009) e baseia-se na ideia de que
mais do que uma “estética do improviso” brega — nada improvisada, e sim
estilisticamente pensada e organizada —, o “Estilo SBT” contribui para seu
posicionamento frente as outras emissoras e em relacdo a seu publico. 1sso porque a
autora lembra que a inviabilidade técnico-financeira ou mesmo a estratégia de mercado
de algumas emissoras levaram a formulacédo de outros modelos em contraposicdo com o
“padrao Globo” de imagens e de qualidade, marcados pelo exagero, pela parddia, pela

exposicdo das préprias limitagdes — 0 caso do SBT (FRANCA, 2009).

“Por que o SBT é tdo brega?”

A pergunta que ilustra o subtitulo foi feita por um usuario do site Yahoo!
Respostas®™ e revela certa surpresa em constatar que, mesmo sendo um arauto do mau
gosto, o canal conserva popularidade e aceitacdo pela audiéncia. Como vimos, desde
que o SBT foi criado, o sentimentalismo, 0s excessos e a redundancia caracteristicos ao

canal levam a julgamentos de todo tipo, os quais, vindos tanto da imprensa

% Disponivel em https://br.answers.yahoo.com/question/index?qid=20101219092651AAPhPEp.
Acessado em 15 set. 2015.
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especializada quanto da propria academia, classificam o canal como o “Sistema Brega
de Televisao” (FREIRE FILHO, 2003, p. 81).

As acusagOes sdo as mais diversas: o canal ¢ julgado por cometer “pecados
estéticos” que abrangem desde uma maquiagem carregada até uma luz forte demais.

Vejamos alguns exemplos:

O programa encanta as criancas e faz rir os adultos em parte por sua
excessiva simplicidade. E uma op¢do coerente com 0 universo que
retrata, mas que também deixa explicita a falta de recursos. Espero
ndo ofender ninguém ao dizer que a producdo mexicana é tosca
mesmo, como muita coisa que o SBT fez ao longo de sua histéria
(STYCER, 2014, s/p). (Mauricio Stycer, sobre Chaves)

Tudo emoldurado por um cenario cafona, item obrigat6rio em atracoes
do tipo, plateia adestrada para gritar nas horas certas e toda aquela
confusdo caracteristica das produgdes do SBT (STYCER, 2012, s/p)
(Mauricio Stycer, sobre Cante se Puder)

Do cabelo acaju de Gugu Liberato aos vestidos espalhafatosos de
Hebe Camargo — para ndo falar dos ternos mexicanizados de seu dono,
Silvio Santos —, o SBT sempre assumiu sua cafonice com orgulho
(MARTHE, 2009, p. 35).

Dos cenarios e figurinos, tdo simplorios quanto os das primeiras
novelas brasileiras, as criancas parecem destacar apenas a experiéncia
das personagens. [...] A novela peca, entretanto, pela redundancia
piegas. A professorinha Helena tem sempre maximas morais na ponta
da lingua (FRIAS, 1991, p. 6-3).

A tela de “A praca € nossa” ta cheia de piranhas, mas o programa ¢
muito familia. Claro, ndo sai daguela familia. A familia Nobrega. A
Unica familia que além de Ndébrega consegue ser nobre e brega ao
mesmo tempo (SIMAO, 1990, p. E5).

O “Programa Silvia Poppovic” € um espetaculo de breguice simpatica
que ndo faz mal a ninguém e deve agradar o seu publico-alvo. Silvia
[...] ndo deixa de lado a cafonice ostensiva, que vai da escolha dos
artistas convidados para a estreia (Chitdozinho e Xororo) até alguns
dos quadros [...] O programa deve agradar o telespectador padrdo do
SBT. Ele se encaixa bem na tipologia de classe média com baixo nivel
de cultura formal e algum poder aquisitivo. Nao se envergonha de se
mostrar “kitsch”. [...] Os intelectuais vao torcer o nariz, a elite vai se
horrorizar com o0 mau gosto (SILVA, 1990, p. E4).

Ha coisas que ndo mudam jamais. [...] A breguice do Sistema
Brasileiro de Televisdo ameacava igualmente virar cliché quando o
“tycoon” da rede, Silvio Santos, resolveu mudar a imagem de seu
canal, francamente fora de registro. [...] Hoje, as 22h30, o SBT tira a

sandalia Melissa e coloca “Summer jacket” para ver e ouvir Pavarotti
(FILHO, 1988, p. A46).
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Seu trunfo na guerra dominical com a Globo pela audiéncia ainda é o
velho “Programa Silvio Santos”. Se ndo pode ser chamado de “brega”,
expressdo que adquire cada vez mais um tom de puro preconceito, €
sério candidato ao titulo de programa mais “camp” da TV brasileira
(ARRUDA, 1988, s/p).

Nestas e em outras criticas, sdo recorrentes justamente os dois elementos
destacados por nossa analise — o sentimentalismo e os exageros (que culminam na
redundancia) —, quase sempre delimitadores de um estilo e de um jeito de ser nomeado
como brega. E exemplar nesse sentido uma reportagem da editoria de comportamento
publicada na revista Veja a respeito da propagacdo desse estilo brega. Resgatada por
Freire Filho (2003) em sua reflexdo sobre midia e consumo cultural, a matéria trouxe
como icones do movimento as musicas romanticas de Leandro e Leonardo, uma foto de
Marisa Monte abracada com Gretchen, os CDs de Wando e a atriz mexicana Kénia
Gascon, protagonista da novela Alcangar uma estrela, exibida pelo proprio SBT. O
texto da revista diz:

A Rede Globo, por exemplo, que ja chegou a ser injustamente acusada
de se alcar a um nivel elevado demais para os padrdes da breguice
nacional, de tanto bisbilhotar a programacao do SBT se encantou com
0 poder de fogo das heroinas mexicanas. O elenco global ainda é
pobre de estrelas do quilate da mexicana Kénia Gascon, uma sereia
que desfila coberta de ouro falso e de pancake verdadeiro nas
pseudopiscinas da novela Alcancar uma estrela, mas estd cada vez
mais perto da sua receita de lagrimas e laqué. Na proxima novela das
8, um dramalhdo digno de Gléria Magadan promete fazer picadinho
dos coragBes mais sensiveis (GOSTO, 1992, p. 66).

Até mesmo a experiéncia com nosso objeto empirico reflete essa tendéncia, ja
gue nas varias ocasides em que pudemos mostrar as vinhetas, a reagdo mais comum foi
0 riso. Ao apresentarmos a pesquisa em eventos, congressos e aulas, um dos aspectos
mais ressaltados pelos ouvintes foi a suposta falta de apuro técnico e visual do SBT,
aléem do estilo excessivamente alegre, resumidos, mais uma vez, ao termo brega.
Repetindo 0 que vemos nas criticas televisivas, até mesmo o dicionario traz uma
definicdo que relaciona o fenbmeno brega a aspectos notados nas vinhetas, como
exageros e sentimentalismo:

“Diz-se de musica com exageros de romantismo e dramaticidade, geralmente feita para

as camadas populares™®.

* Disponivel em http://www.aulete.com.br/brega#ixzz3x3uWzHej. Acessado em 29 dez. 2015.
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Logo, se ser brega é ser sentimental e exagerado, devemos caracterizar essa

»®% phara compreendermos melhor o universo simbélico do SBT; entendemos

“cafonice
que a constatacdo de que a emissora destaca-se pelos excessos e pelos afetos exige um
aprofundamento na discussao sobre o brega, ja que a carga afetiva vista e sentida nas
vinhetas é tdo frequentemente relacionada ao termo.

Uma pergunta do nivel do usuario do Yahoo! ndo pode ser respondida com uma
simples réplica na plataforma on-line, tampouco com as linhas que dedicaremos ao
tema, a partir de agora. Esta serd uma tentativa de, pelo menos, adentrar a questdo com
0 objetivo de compreender, (i) o que é ser brega e (ii) em que medida o estilo brega
contribui para a interacdo que o SBT propde a no6s. Todavia, antes de empreender tais
passos, faz-se necessario aclarar 2 conceitos largamente utilizados para se referir ao

alinhamento estético do canal: o brega e o kitsch.

Brega ou kitsch?

Os termos s@o empregados indistintamente e servem para identificar tudo aquilo
que destoa dos padrbes estéticos do que € considerado verdadeiramente artistico ou
pertencente a alta cultura. A literatura sobre o brega, no entanto, localiza-o mais no
campo da musica, no qual se apresenta como um fenémeno popular. Vinicius Souza
(2009) lembra que a associacdo da palavra brega a um determinado estilo musical ou
comportamental revela uma tentativa que os setores mais prestigiados socialmente tém
de buscar perpetuar seus modelos estéticos hegemodnicos; prevalece a “versao” das
classes mais altas, em detrimento dos discursos oriundos das origens populares. Por
isso, qualquer produto cultural que venha a ser socializado e que passe a ser absorvido

pela “populaca”, ¢ imediatamente colocado no rol dos de mau gosto.

[...] O uso do termo brega é classificatorio para um conjunto de
objetos e de comportamentos tendo, como referéncia de avaliacdo, o
padrdo estético da elite. Que o termo brega esta préximo do mau gosto
e que o0 padrdo estético da elite significa bom gosto parece ser um
consenso entre os usuarios do termo (JOSE, 2002, p. 48)

Em linhas gerais, o comportamento brega abriga o desejo de ascender

socialmente e se parecer com a elite, lancando mdo de estratégias tais como: a

® Termos como brega, cafona e tosco sdo utilizados em nosso texto como equivalentes.
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linearizacdo dos conteddos; a apresentacdo dos sentimentos sempre pela primeira
pessoa; 0 uso da formula folhetinesca bem versus mal; clichés e estereotipos, entre
outras.

Contudo, se ndo ha consenso sobre uma definicdo definitiva para a expressdo
musical do brega, muito menos € dito sobre a manifestacdo do fenémeno na televisdo. O
termo é tdo nebuloso que ja foi alvo de uma polémica: na coletiva de langamento do
programa Qual é o seu talento? o recém-contratado apresentador André Vasco teria
pedido apoio da imprensa para mudar a fama de brega do SBT, e foi repreendido por
uma assessora que defendeu o canal: “Vocé esta chegando aqui agora, mas o SBT tem
orgulho de ser popular e familiar®.

Em uma entrevista a Folha de S. Paulo em 9/06/1991, o titulo destaca: “Silvio
Santos diz que sua emissora vai continuar brega para sobreviver”. No auge do sucesso
de audiéncia de Carrossel em relagdo a novela Dono do mundo, da Globo, a matéria
buscava indicios para entender como uma telenovela mexicana, infantil, melodramatica
e simples (nas acepgOes negativas dos termos) poderia vencer uma producdo milionaria

da principal rede de televisdo do pais; entre outras questdes, Silvio Santos foi indagado:

Folha: A vocacdo do SBT é ser uma emissora de programacao
popular, o vulgo brega?

Silvio: Esse negécio de brega é mania que o pessoal tem com relagédo
ao Silvio Santos, porque o Silvio Santos é brega, jd nasceu brega.
Entdo, tudo o que o Silvio Santos faz é brega. Vou continuar sendo
brega. Esse estigma até me envaidece, ndo empobrece. Sendo brega,
lancando aquilo que o publico gosta, eu consigo dar emprego para
mais de trés mil funcionarios aqui em S&o Paulo e a 60 afiliadas em
todo o Brasil. Entdo, é preferivel ser brega, ter uma programacao
popular e ter dinheiro para poder, no final do més, pagar salario aos
funcionarios (APOLINARIO, 1991, p. 6-1).

Silvio Santos assume a identidade brega do SBT sob uma perspectiva
econdmica, ja que aquela época o SBT, por mais que fosse criticado, gozava de saude
financeira. “[...] O “popular modernizado” ¢ o que temos chamado de “brega”. Mas ao
contrario do “popularesco”, o “brega” ¢ uma indastria miliondria: seu circuito de
relagdes integra a televisdo, as industrias fonografica e editorial e o cinema” (MIRA,

1994, p. 177).

% Disponivel em  http:/diversao.terra.com.br/tv/andre-vasco-leva-puxao-de-orelha-no-

sbt,60bba91b1dd8a310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html. Acessado em 12 nov. 2015.
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Por isso, mais do que um estigma, a “breguice” do SBT aponta como uma marca
identitaria crucial para demarcar seu posicionamento institucional e de mercado,
balizando, consequentemente, 0 modo de interacdo que estabelecemos com o canal.
Logo, enquanto a férmula popular prosperar, 0 SBT ndo parece se incomodar em ser “a
TV mais brega do Brasil”.

Carmen Lucia José (2002)°" confirma ndo somente a confusdo que existe entre
brega e kitsch, bem como a disputa simbdlica que envolve os termos, ja que o segundo
ja foi reconhecido pela academia, enquanto o primeiro ainda ndo goza de uma definicao
muito precisa. Nesse sentido, a exposicdo da autora é importante porque oferece
semelhancas e diferengas entre os conceitos que ajudam a aprimorar a discussdo da
manifestacdo de ambos na interagdo do SBT.

Apesar das diferencas, a génese do kitsch assemelha-se ao brega por sofrer uma
classificagdo negativa, que considerou-o um estilo imitativo e derivado de estilos de arte
superiores, e portanto inferior a inventividade e a inovagdo encontradas na alta cultura
(BINKLEY, 2014, p. 3).

Kitsch ¢é tudo aquilo que quer alcancar o status de arte, mas diluindo-a em
estruturas mais assimilaveis pelo homem médio, fazendo da cépia seu principio de
existéncia e popularizando artigos antes reservados a elite. Enquanto o brega bebe nas
origens da cultura popular, o kitsch inspira-se na arte.

E o SBT, o quanto se afasta ou se aproxima do kitsch e do brega? Para buscar a
resposta, trilharemos guiados pelos principios do kitsch elencados por Abraham Moles

(1972) e que Jose (2002) confronta com as no¢Ges do brega.

a) Principio da inadequacéo

Tanto o brega quanto o kitsch parecem sempre ocupar o lugar errado, desviando-
se do objetivo ou funcdo original. Entretanto, a0 mesmo tempo em que Sse aproximam,
os dois termos se distanciam, pois o brega apresenta-se como mercadoria inadequada
pela falta de qualidade da matéria-prima da fabricacdo, pela auséncia de acabamento; ja
o0 kitsch estd sempre bem realizado, mas sua concepcdo é que esta distorcida. Aqui, a
inadequacdo sinaliza uma escolha que democratiza o0 objeto artistico, e ndo a ma

qualidade imposta por materiais mais baratos e ordinarios.

%7 Agradecemos ao professor Rogério Ferraraz pela indicacdo da obra, Do brega ao emergente,
na ocasido da Il Jornada Intergrupos de Pesquisa, ocorrida na UFMG em marco de 2015.
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A inadequacdo também parece ser caracteristica do SBT, podendo ser apontada
em atuacOes artificiais nas telenovelas, em uso equivocado da iluminacdo, em um
telejornal cujas apresentadoras estdo maquiadas em excesso e exibem decotes e suas
pernas, por exemplo. O modus operandi do canal de Silvio Santos assume tons de
comportamento brega ao se apropriar do que havia sido abandonado na industria
televisiva. Ao resgatar producOes e artistas populares, a TVS toma para si 0 que 0
padrdo de qualidade global descartou e faz ver a escalada das classes populares ao nivel
de influéncia cultural.

Todavia, creditamos o “desajuste” do SBT a escolhas estilisticas pensadas
previamente, e ndo por auséncia de condi¢cbes materiais. Somente em 2014, a empresa
faturou R$ 1,15 bilhdo®. Isso nos impede de dizer que h4 maus cuidados na linha de
producédo do SBT, e aponta para um posicionamento meticulosamente elaborado.

b) Principio do meio termo

O brega ancora-se exclusivamente na cultura popular, abaixando os custos de
producdo dos objetos e tornando-os inadequados; ja o kitsch busca alcancar um meio
termo, situando-se entre a vanguarda e a estética de massa. Ele é aceito porque nédo €
algo tdo novo, mas também ndo flerta tdo fortemente com o populacho. Esse movimento
faz lembrar a historia do SBT, o qual precisou se deslocar de suas origens
explicitamente populares para ser aceito pela critica e principalmente pelos anunciantes.

De programas como O povo na TV o canal passou a investir em produc6es mais
refinadas esteticamente e em contrataces do estirpe de J6 Soares, em um processo de
modernizacdo do popular (MIRA, 1994). Atualmente a emissora parece conservar esse
meio termo, como por exemplo no programa de Ratinho, que ndo exibe mais brigas ou
anomalias fisicas, assemelhando-se mais a um talk show do que um programa grotesco
como antes era identificado (SODRE e PAIVA, 2002). Todavia, o canal ainda possui
herancas muito evidentes da cultura popular, o que o coloca mais perto do brega em

alguns momentos.

c) Principio da acumulacéo

% Disponivel em http://celebridades.uol.com.br/ooops/ultimas-noticias/2015/03/16/sbt-cresce-
10-e-fatura-mais-de-r-1-bi-pela-primeira-vez.htm. Acessado em 2 set. 2015.
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Como o proprio nome diz, o principio acima refere-se ao acimulo desordenado
de objetos semelhantes aos da elite. Seja na condigdo brega ou no Kkistch, a
impossibilidade de deter os mesmos bens que as classes dominantes faz com que a
pratica da copia seja naturalizada. Uma metafora clara sdo os produtos “semelhantes”
oriundos da China, que copiam marcas famosas e acumulam-se nas prateleiras.

No SBT, um sinal desse principio pode ser percebido no ja referido costume de
copiar programas e demais contetidos de emissoras do exterior, na busca por prestigio e
audiéncia. A ideia é tentar repetir 0 sucesso que o0 programa obteve nos outros paises em
que foi exibido e colocar a emissora em uma posi¢do de sintonia com as tendéncias.
Vale lembrar que esse aspecto pode ser notado nas vinhetas, as quais reproduzem pegas
de emissoras norte-americanas. A vinheta em andlise, por exemplo, € uma copia bem
fiel da campanha “Let’s all be there”, da rede NBC em 1985:

Figura 43 Comparacéo entre a vinheta da NBC e do SBT. Reprodugao.

O ato kitsch de copiar para acumular acaba por transmitir um senso de
sinceridade, que ndo esconde o carater intencional da repeticdo, transformando as falhas
em graciosidade. O aparente fracasso em ser original converte-se em um gesto

encantador de sinceridade e de um esfor¢o consciente de afetar o apelo sincero da
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ingenuidade. Com isso, o kitsch supera 0 mau gosto e redime suas limitagdes ao
humanizar-se (BINKLEY, 2014).

d) Principio da percepcao sinestésica

A sensacdo de “tudo ao mesmo tempo agora” trazida pelas vinhetas
extravagantes do SBT traduz bem essa caracteristica do fendmeno kitsch, que significa a
ativacdo de varios canais sensoriais simultaneamente. Por isso, a sinestesia esta
diretamente ligada a acumulacdo, no caso, de escolhas estilisticas que garantam a
convocacdo de varias sensorialidades em uma mesma peca: cores chamativas, musica
animada, efeitos visuais, edi¢do rapida e artistas sorridentes.

Nesse sentido, a luz de Umberto Eco (1972), as vinhetas e a estética do SBT
como um todo poderiam ser enquadradas sob a légica do kitsch, que, segundo o autor,
abrange aquilo que ja traz em si um efeito pretendido, quase sempre de ordem
sentimental. Assim, menos que o conteddo, importaria mais os efeitos afetivos
confeccionados, oferecidos, provocados e causados pelas vinhetas, nas quais

prevaleceria

[...] O intento de criar uma atmosfera liricizante, e para tanto, 0s
autores utilizam express@es ja carregadas de fama poética, ou entdo
elementos que possuam como peculiaridade prépria uma capacidade
de nocdo afetiva (vento, noite, mar etc.). Os autores, contudo, ndo
parecem fiar-se apenas na capacidade evocadora das palavras e as
envolvem e guarnecem de palavras acessorias, de modo que, caso se
perca o efeito, esteja ele ja devidamente reiterado e garantido (ECO,
1972, p. 72).

Temos ai o acumulo kitsch de estimulos que recaem também naquela
redundancia notada em nossa andlise e também por Montafio (2007) que notou nas
imagens do SBT um explicito cuidado em construir excessos com a presenca de
movimento, luzes, cores, brilhos, espelhos etc.

Samuel Binkley (2014) vai na contramdo da conotacdo pejorativa que o Kkitsch
quase sempre recebe e propde uma outra leitura para a corrente estética,
especificamente sobre o aspecto da repeticdo/cOpia que ela possui. Ao invés de
alienacdo e pobreza, ele enxerga no kitsch uma sensibilidade estética Unica, que rejeita a

criatividade por si s0, apoiando a repeticdo do familiar e do cotidiano.
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Isso quer dizer que, ao celebrar o enraizamento nas rotinas, no cotidiano e
insistir na fidelidade as convencbes, o kitsch traz o ganho de reenraizar os seus
consumidores, garantindo uma “seguranga ontologica” e coeréncia em um mundo t&o

instavel quanto o nosso, com seus desafios, inovagéo e criatividade.

Particularmente, onde o kitsch faz suas exigéncias mais agressivas as
nossas sensibilidades estéticas, com seus apelos ao sentimentalismo, 0
kitsch visa reenraizar seus consumidores em seu nivel pessoal “mais
profundo”. Precisamente, ao afastar o criativo, o inovador ¢ o incerto,
o kitsch favorece o repetitivo, o seguro e o confortavel, fornecendo a
garantia de que o que esta por vir serd semelhante ao que se passou
antes, que os riscos da inovacdo e da incerteza estdo longe, e que
estamos seguros e salvos nas rotinas de um estilo ndo aventureiro
(BINKLEY, 2014, p. 5).

Portanto, ao insistir em clichés, esteredtipos e formulas ja conhecidas, o SBT
coloca-se — ou é colocado — como um lugar de seguranca frente aos outros canais. Basta
remetermos as analises anteriores para lembrarmos do qudo importante é essa faceta da
tradicdo para a interagdo com a emissora, sendo que ela se espraia em alguns niveis: na
concepcao tradicionalista de familia, nos clichés que definem a brasilidade e na prépria
figura de Silvio Santos, o “guardido” das normas, costumes e da historia que resgata o
telespectador para 0 mesmo apresentador e a mesma formula de programa, blindando-o
do mundo contemporéneo por algumas horas do domingo. Até mesmo as reprises de
programas e novelas acenam para essa “seguranca ontologica”, reenraizando o publico e
fidelizando-o — de um modo peculiar, deve-se dizer, mas eficaz, como mostram o0s
crescentes numeros de audiéncia.

Mas talvez seja o sentimentalismo do SBT o principal aspecto kitsch que conta a
favor da interacdo com a emissora. Isso porque o kitsch tem verdadeiro “amor” pelas
coisas sentimentais, expressando uma alegria de sentir, seja esse sentimento exaltacéo,
tristeza ou carinho. O “sentimento pelo sentimento” reduz toda a complexidade, a
inconstancia e o paradoxo da experiéncia humana ao sentimento simples, substituindo a
novidade da revelacdo de um significado mais profundo por olhos marejados e um né
na garganta. Além disso, ao alinhar-se ao sentimentalismo, o kitsch nos leva de volta as
nossas raizes comuns, repetindo o passado e trazendo segurancga.

Dentre os sentimentos e emoc¢des possiveis, a alegria e a felicidade sdo as
preferidas da estética kitsch. Contudo, embora seja um sentimento téo caro, a felicidade

kitsch ndo esta ligada a altas realizacdes, mas a um sentido universal com raizes
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modestas, de associa¢fes comuns entre todas as pessoas, de amor por aquilo que é
comumente, inegavelmente, e obviamente amavel. Como resistir, por exemplo, a um
ursinho sorrindo? Aos apresentadores brincando e se divertindo? A Carlos Alberto de
Nobrega, emocionado, abracando seu filho?

O kitsch eleva a sua imagem de felicidade a um valor universal
absoluto. A alegria kitsch tem espaco para qualquer um e para todos, é
a mais fundamental forma de felicidade humana que nos anima - se
somente pudéssemos ser levados a admitir isso. A felicidade kitsch
expressa uma comunhdo humana universal tdo abrangente e tio
importante a ponto de ser inegavel, e essa universalidade € o que
entrelaca suas diversas vertentes em uma teia cdsmica reconfortante:
simplesmente ndo ha ninguém do lado de fora [...]. Esta “tautologia
idiota” ndo deixa de ser cativante em sua capacidade de elevar o
charme Unico do lugar comum a um valor de significado universal
(BINKLEY, 2014, p. 13).

A citagdo acima faz lembrar diretamente as vinhetas analisadas, imagens
pautadas em uma encenacdo exclusivamente feliz, que promove a socializacéo e facilita
a interacdo. Ao gerar emoc0es, as imagens do SBT sdo socializadoras porque podem
incidir sobre as crencas e 0s comportamentos. Isso pretendem conseguir — ou
conseguem sem pretendé-lo explicitamente — as mensagens televisivas como um todo
(FERRES, 1998 apud PETRINI, 2004).

6.3. Notas de sintese — no coracéo do povo

Somos cafonas

Isso é conosco, sim

E nunca com ninguém mais
Somos cafonas, sim

No6s aceitamos

E que nos deixem em paz

Os versos acima, embora um pouco insolitos para um texto académico formal
por exceléncia, sdo pertinentes nesta discussdo justamente pela quebra de padrdes que
trazem. Cantados em um clipe no seriado Chaves, eles celebram o amor arrebatador e
exagerado que ha entre Dona Florinda e Professor Girafales. Na cena, notas de bolero
embalam uma danca adornada por borboletas, cartGes de amor e cora¢fes piscando nos
olhos dos atores.

Assim como o0s personagens de Roberto Gémez Bolafios, 0 SBT poderia muito

bem entoar o trecho selecionado, ja que também assume seu sentimentalismo aflorado,
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suas emogdes evidentes e seus excessos cometidos em Varios niveis. A afetividade e o
exagero sdo os principais elementos vistos no canal que o aproximam tanto da nogéo de
brega quanto de kitsch, ambos sentimentais por exceléncia, como vimos na discussao
conceitual realizada anteriormente. Ser cafona acena como sinal de ser amado, querido,
intimo. Para o canal de Silvio Santos, ser brega, kitsch, piegas, melodraméatico ou
sentimentalista ndo configura um problema. Pelo contrério: a aposta em um estilo
inflamado potencializa os afetos e emogdes que caracterizam o brega e o kitsch e
humaniza, aproxima e diferencia a proposta de interacdo do SBT.

A relacdo emissora-plblico estdo vinculados valores que normalmente
devotamos a pessoas, sujeitos; e é assim que o SBT parece querer ser visto: como uma
emissora-pessoa com carne, 0sso €, principalmente, coracdo. Uma manifestacdo pratica
dessa estratégia é a existéncia dos SBTistas, que sdo mais fas do canal em si do que
propriamente de artistas e apresentadores do elenco. A humanizagdo da empresa torna
possivel e compreensivel que ela anuncie ndo apenas seus produtos e programas, mas
bens intangiveis como amor, felicidade e alegria.

Logo, confirmamos o que as analises suscitaram e podemos afirmar que o
principal patriménio da emissora parece ser a amizade com que a assiste, um diferencial
frente aos outros canais. Se a Globo destaca-se pela sua qualidade técnica, o SBT
diferencia-se por sua proximidade com o publico; alias, de modo geral, o canal de Silvio
Santos, desde sua génese, nunca quis ser como a Globo: ja nasceu com o objetivo de ser
uma alternativa a lider. Uma das primeiras vinhetas ja anunciava em 1985: “TVS, a

primeira no coragao de vocés”:

Figura 44 Frame de uma vinheta de 1985. Reprodugcao.

Ou seja, se ndo € possivel competir com a mais assistida, € possivel tentar ser a

mais querida, como pode ser visto no trecho de uma campanha veiculada pela emissora,
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que revela o investimento em uma linha de programagdo mais sentimental, por assim

dizer:

[...] para crescer assim, o SBT se baseou num marketing inteligente
que, ao invés de tentar copiar a Globo, busca justamente fazer o que
ela ndo pode fazer. O SBT fugiu do padrdo Global e adotou o padréo
Brasil. No6s fazemos programas parciais, emocionais, inflamados,
exagerados, acucarados [...]. Quando um empresario esta cansado dos
problemas do mundo, ele liga SBT. Quando um intelectual quer rir um
pouco e virar menino, ele vira SBT [...]. Hoje nés somos vice. Um dia,
seremos versa. SBT: lideranga absoluta do segundo lugar (FREITAS,
2011, p. 82, grifos nossos).

O senso de proximidade é celebrado em outras instancias, como no programa

Festival 30 anos, que na edi¢do de encerramento enunciou:

Desde a fundacdo da emissora até hoje, o SBT faz de tudo pra estar
bem pertinho de vocé. Quando eu digo perto, é perto mesmo. Nossos
auditorios sempre estiveram de portas abertas. Desde quando vocé
ainda era pequeno, o SBT ja te fazia companhia; como toda crianca
sempre tem um melhor amigo, aqui vocé teve o seu. Mas nenhuma
infancia é alegre com um amigo sé: nos te arranjamos varios. O
importante aqui é viver a magia da infancia, sem pressa de virar
adulto. Nunca cansaremos de brincar com vocés; aqui a alegria ndo
escolhe idade [...]. No SBT a vida foi retratada de varias maneiras, e
juntos sentimos grandes emocdes [...]. Sdo 30 anos de vida, 30 anos
cada vez mais proximo de vocé®.

José Roberto Maciel, vice-presidente executivo do canal, afirmou em entrevista

que a intimidade com o publico € algo ja consolidado na historia do SBT:

Uma das caracteristicas mais marcantes da empresa € o fato da gente
ter conseguido ficar tdo proximo da populacdo brasileira o tempo
inteiro. A gente fez parte e continua fazendo parte da infancia, da
juventude, da fase adulta da vida das pessoas porque a gente
conseguiu sempre com a nossa programagao € 0 nosso conteldo
passar o sentimento de proximidade™.

No dicionario da lingua portuguesa Caldas Aulete o verbete “sentimento” refere-

se a “Tudo o que se refere ao coracdo em contraposi¢do a razdo; afecgdo, paixao,

% Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=OWBpaydoP6l. Acessado em 30 abr.

2015.

® Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=AdeqL j51qq8. Acessado em 30 mai 2015.
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1 A definicdo faz lembrar a contribuicdo que o professor Julio Pinto deu na

emoc¢ao
ocasido da apresentacdo do presente autor sobre a interagdo do SBT, no Encontro dos
Programas de Pds-Graduagdo em Comunicacdo de Minas Gerais (2015, PUC Minas).
Ele destacou que, se comparado a Globo, simbolo da racionalidade e ligada a cabeca, o
SBT apresenta-se com uma linguagem mais sensorial, ligada ao coracdo. A constatagdo
parece repercutir o que este capitulo evidenciou e que a vinheta de 1995 disse: “O SBT

mora no cora¢io do povo”.

™ Disponivel em http://www.aulete.com.br/sentimento#ixzz3wGzizQ00. Acessado em 20 nov.
2015.
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“UMA GRANDE AMIZADE E ASSIM” — CONSIDERACOES FINAIS

As andlises empreendidas neste trabalho mostram o quanto faz sentido
pensarmos a interacdo que o SBT estabelece com o publico enquanto uma amizade. I1sso
porque, de modo muito forte, as vinhetas propdem uma relacdo com o telespectador que
se baseia em lagos afetivos tdo estreitos que fazem lembrar as interagdes negociadas por
pessoas. E é justamente de forma pessoal que uma emissora de televisdo chega até nés
prometendo sentimentos como amor, paixdo, alegria e felicidade, que podem ser
sentidos a partir dos programas que ela exibe.

Acreditamos que a principal contribuicdo que nosso estudo confere as discussfes
sobre o SBT é o foco nas mediacOes estruturantes de sua interacdo com a audiéncia
possibilitado pela prépria materialidade do canal. Em vez de ficarmos no discurso
comum que se fez e que se faz sobre o canal (como mostrou o Capitulo 1), nossa
observacao coloca em primeiro plano o proprio discurso da emissora, analisado sob uma
metodologia que respeita o objeto e reconhece-o como portador de estilo, sem
interferéncia de julgamentos estéticos que poderiam tornar a visdo sobre o SBT turva —
como se faz na maioria das vezes.

Estilisticamente, vemos a manifestacdo das mediacGes da brasilidade, da
familiaridade, de Silvio Santos e da afetividade ocorrer pelo uso de diversos elementos,
0s quais se destacam: a cenografia e atuacdo dos atores ajudam a figurar o Brasil e a
familia pretendidos pelo SBT, a edi¢do demarca o lugar de superioridade do dono do
canal, e a trilha sonora e a montagem contribuem para traduzir esteticamente o0s
sentimentos evocados ao assistir a emissora.

De modo geral e recorrente, podemos identificar algumas marcas de um “Estilo
SBT”: cores quentes, atuacao efusiva dos artistas da emissora, trilha sonora animada,
inclusdo de imagens de arquivo de filmes e programas, redundancia entre imagem e
som, didatismo etc. Esses e outros recursos estilisticos operam juntamente conformando
um estilo da proximidade, ja observado por Sousa (2009) a partir da analise de
programas de Silvio Santos.

A propdsito, embora nenhuma mediacao opere isoladamente das demais, a figura
do apresentador perpassa especialmente os outros 3 “eixos” do ethos do SBT. Isso
porque, ao mesmo tempo, Silvio Santos encarna o tipo do brasileiro personalista,
assume e exalta valores familiares e faz tudo isso com demonstracdes de sentimento,

gratiddo e consideracdo com o publico. A media¢do do proprietario ndo é a Unica nessa
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relagédo, mas desempenha um papel privilegiado.

A constatacdo nos conduz diretamente a perguntas em relacdo a uma futura
auséncia de Silvio e os possiveis desdobramentos na interacdo com o SBT. Por ora
percebemos a tentativa de transferéncia da popularidade do pai a filha Patricia
Abravanel, que gradativamente vem assumindo mais espacos no canal. A apresentadora
tem aparecido cada vez mais nas vinhetas; seja ao lado do pai, numa sequéncia anterior
a do pai ou até mesmo sozinha. Intuimos que talvez esta seja uma estratégia da emissora
ndo s6 de reforcar o senso familiar bem como apresentar Patricia como mais um
membro do cast, e ainda para acostumar e preparar o publico para uma futura auséncia
de Silvio e sua substituicdo por sua filha — movimento que vem sendo feito
cuidadosamente na programacdo e que se da a ver nas vinhetas. A iniciativa mais
recente nesse sentido foi transforma-la na garota propaganda do Bau da Felicidade,
icone do universo simbdlico de Silvio Santos, que retornou neste ano vendendo
cosméticos Jequiti. Sera necessario uma observacdo nos proximos anos a fim de
explorar como essa transferéncia sera feita.

Em sua anélise sobre o SBT, Mira (1994) considerou a emissora como um “circo
eletronico”, dada a expressiva presenga de elementos provenientes da cultura popular
em seus conteddos televisivos, a semelhanca do universo circense. Concordando com
tal colocacdo, damos um passo a frente e consideramos ser possivel enxergar o canal
ainda como um “‘auditorio eletronico”, ao convocar o telespectador a participar de suas
atracfes de maneira muito proxima e pessoal, como se estivesse frente a frente com
qualquer apresentador da casa. Atraidos pela sensacdo de inclusdo, instituimos uma
relacio com o SBT que circula entre a projecdo e a identificacdo tendo como
combustivel nossas emogdes e sentimentos. Como mais uma prova dessa fidelidade,
citamos o recente prémio conferido pela Shopper Experience ao canal, reconhecendo-o
como a emissora de TV que mais respeita o consumidor’.

O conceito de mediacdo mostrou-se muito adequado para se pensar 0s modos
pelos quais 0 SBT se coloca em relacdo a nos e as demais emissoras, ja que possibilitou

explorar eixos de significacdo que afetam tanto os receptores quanto os produtores das

2 Concedido juntamente com a revista Consumidor Moderno, o prémio “Empresas que mais
respeitam o consumidor” € resultado de um estudo que verificou a opinido de 1.470 pessoas de
8 regides do Brasil sobre quais eram as empresas que mais respeitaram os clientes em 2015, em
46 categorias diferentes. Disponivel em
http://www.sbt.com.br/sbtnaweb/fiquepordentro/71470/SBT-vence-premio-como-a-emissora-
de-TV-que-mais-respeita-o-consumidor.html. Acessado em 25 dez. 2015.
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vinhetas; foi interessante observar que nossas constatacdes véarias vezes fizeram eco as
manifestacdes observadas pelos SBTistas. A trajetdria estilo-cultura também se mostrou
eficaz de acordo com os objetivos da pesquisa, 0 que abre precedentes para que mais
estudos realizem movimentos semelhantes. Como Butler bem disse, a TV tem estilo, ele
é importante — e deve ser estudado, acrescentamos.

Como limitacdes deste trabalho, destacamos a baixa qualidade das imagens das
vinhetas e a auséncia de maiores informacdes sobre o contexto de producdo das
mesmas. Tais aspectos sinalizam o longo caminho que os estudos de televisdo tém a
percorrer no Brasil e refletem as dificuldades de, por exemplo, obter material de
pesquisa por fontes oficiais e de estabelecer didlogos com o mercado na producdo de
conhecimento”™.

A despeito da popularidade e da importancia de Silvio Santos para a historia da
televisdo no pais e para o género programa de auditorio, a presenca de estudos relativos
a ele ainda € muito pequena, se comparada, por exemplo, aos estudos de telenovela. A
producdo académica sobre o apresentador ndo chega sequer a dez trabalhos, como
indicam nossas referéncias bibliograficos. Silvio Santos € muito celebrado, mas pouco
estudado — tendéncia que nossa pesquisa tenta reverter em alguma medida. Outra
possibilidade de futuros estudos é a manifestacdo do brega e do kitsch ndo apenas no
SBT como na televisdo em geral, ja que ambos os fenbmenos se mostram muito

frequentes na programacao brasileira.

™ As vinhetas foram obtidas por meio do Youtube. Uma visita de campo ao SBT, pretendida
inicialmente, ndo foi realizada devido a uma reestruturacdo no atendimento a pesquisas da
empresa, que até a presente data ndo foi concluida.
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Afetos

Alegria

OBS: As vinhetas da campanha de 2009, “A TV mais feliz do Brasil”, ndo foram
contabilizadas devido & configuracdo destoante das demais pecgas. Elas ndo trazem
didlogos ou cangdes, limitando-se a mostrar os artistas do SBT em situa¢Ges engracadas
a partir de montagens com imagens da internet. Contudo, foram lembradas nas analises
quando pertinente. Além disso, assim como as vinhetas de 2008, “O nosso carinho ¢ pra
vocé”, foram organizadas em um pacote de varios videos diferentes, mas com uma

proposta em comum.
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