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Resumo

Este artigo tem como objetivo apresentar a proposta de leitura que levamos ao programa
televisivo Panico na TV. Tal proposta integra os esfor¢os de se pensar as préaticas e 0s
produtos midiaticos sob uma visada relacional, que tenta dar conta da globalidade do
processo comunicativo envolvido nestes produtos e praticas. O texto apresenta as
balizas teodricas que nos ajuda a compreender a visada relacional, bem como suas
consequiéncias para o estudo da televiséo e, mais particularmente, para a leitura de nosso
objeto. Por fim, como tentativa de conclusdo, diz dos primeiros resultados de analise
que esta leitura esta a nos trazer.
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Apresentacéo

Em seus pouco mais de cinco anos de exibi¢do, o Panico na TV tem gerado
grande repercussdo. Ja se falou da criatividade e das novidades que o programa traz para
a linguagem televisiva. Porém, na maioria das vezes, diz-se dos abusos, do apelo a
baixaria e do mal gosto do programa, além dos processos que celebridades movem
contra ele. O publico reage incorporando ou rejeitando padrdes de comportamento de
seus personagens e seus ‘borddes’. Tudo isto pode ser visto em blogs de seus fas ou de
seus criticos e também no grande nimero de videos, com partes do programa, que Sao
postados pelos espectadores em sites como 0 youtube, a que se segue uma lista de
comentérios em que muita coisa se deixa a ver.

Mas como compreender este aparentemente estranho programa televisivo?
Como entender o sucesso que experimenta? Quais demandas do publico ele atende ao
construir seu humor acido com a “canibalizacdo” de elementos da propria légica da
televisdo? Como esta demanda se articula com outros fenémenos, midiéticos ou nao,
podendo assim ser lida como um hierdglifo social (Kellner, 2001), indicando um certo

quadro cultural?
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As indagac6es que fazemos® se inserem em um quadro maior de discussdo sobre
o campo da Comunicacdo. Recortes rigidos e conceitos dicotdmicos que tentavam
apreender os objetos da comunicacdo em causalidades mecanico-positivistas tém sido
abandonados em favor de uma compreensdo relacional do processo que tais objetos
permitem acontecer. SO assim acreditamos ser possivel, em uma soma de esforgos,
melhor avaliar a importancia cotidiana da televisdo em sua capacidade de fazer circular

discursos e representagdes culturais.

Os estudos sobre televiséo e o paradigma relacional da comunicacéo

Tecer uma compreensdo do que é televisdo é tarefa complexa, apesar de
necessaria. Quando falamos de televisdo, estamos falando de qué, especificamente? Ora,
a televisdo, ao contrario do que a nomeacao no singular possa fazer pensar, e como nos
ajudam a entender Bourdon e Jost (2005) e Franca (2006), ndo € uma coisa s6. Os
primeiros nos pedem para abandonar o uso do singular, destacando o aspecto
proteiforme do objeto televisdo que se transforma e se adapta a momentos socio-
culturais e tecnoldgicos diferentes. Para eles, a diversidade da televisdo se faz sentir
também na pluralidade de géneros que abriga, na diversidade de “palavras” combinadas
em mdltiplas “vozes”, as vezes mesmo contraditorias, que estes géneros fazem circular.
Franca (2006), por sua vez, nos questiona: como falar de “televisdo”, dadas sua tamanha
pluralidade e a complexidade da tarefa, mas como ndo falar, se é a partir da televisdo
que nosso objeto nos fala? Precisamos da identificacdo, portanto, “de onde estamos
falando, bem como das referéncias que balizam nosso olhar sobre a TV (Franga, 2006,
p.13).

Além (e por causa) de ser recurso técnico que possibilita um tipo especifico de
linguagem, de se instituir como organizagdo produtiva tdo colada e t&o cara as disputas
de significado da vida social, e de assumir variados usos para amplos publicos, a
televisdo € ainda, desde seu nascimento, um importante objeto de estudo para as
ciéncias humanas e sociais. E também mdltipla no que diz respeito aos olhares que vem
recebendo, como ainda Franga, nos ajuda a entender. A autora, em um esboco de

agrupamento, diz de trés grandes tendéncias no panorama dos estudos sobre a televiséo.

% Estas indagactes tomaram a forma de um projeto de pesquisa intitulado “A TV em Panico: o enquadramento das
celebridades pelo Panico na TV”. Trata-se de uma pesquisa de mestrado em andamento no PPGCOM-UFMG e que
tem como orientadora a Prof®. Dr®. Vera Regina Veiga Franga.
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A primeira delas fala em uma abordagem mais geral dos meios considerados de
massa, do bindmio televisdo/sociedade, privilegiando a compreenséo de relagdes de
efeito de uma sobre a outra (mais marcadamente dos efeitos da televisdo na sociedade
ou em seus individuos). Trata-se de uma tradi¢do bastante arraigada no histérico da area
e marcada por uma polarizacao entre visdes que Eco (1976) nomeou de apocalipticas e
integradas, para dizer, respectivamente das avaliagbes dos modernos processos de
comunicacdo que oscilavam entre sua rejeicdo e sua aprovacdo. O polo dos
apocalipticos ¢ mais bem representado pelos estudos criticos de raizes frankfurtianas,
que denunciavam a acdo dos meios na manutengdo do sistema exploratério capitalista.
Adorno (1978) denuncia a relacéo da televisdéo com o entretenimento a partir de uma
andlise dos proprios processos de producdo dos programas televisivos (tratados como
mercadorias), das limitages técnicas do meio e de sua inser¢do no universo maior da
industria cultural. Diz que, atendendo o consumidor a domicilio em uma tela pequena e
de baixa qualidade, a televisdo pode recrear o espectador pelo formato miniatura das
pessoas e do mundo que retrata. Este formato, que segundo o autor impede a habitual
identificacdo e heroificacdo dos personagens como no caso do cinema, entretém pela
relacdo de propriedade e de proximidade que estabelece com o publico. Mais uma vez
em suas andlises, as grandes vitimas do uso dos recursos tecnoldgicos de comunicagdo
pelo sistema s@o a consciéncia e a reflexdo, alienadas e impedidas de atuar contra a
reproducdo ideoldgica do status quo.

Ja o outro pdlo, o dos integrados, se deixa ver nas abordagens que avaliavam o0s
meios em funcdo de uma democratizacao de acesso a informacao e aos bens culturais. A
polarizacdo entre estas duas visGes é também representada pelos termos atraves dos
quais uma e outra se referem ao entdo novo fenbmeno da comunicacdo via meios
tecnolégicos de grande abrangéncia: industria cultural (Adorno e Horkheimer), por um
lado, e cultura de massas, por outro. Eco também nos lembra que a disputa entre estes
dois polos se mostrou estéril e incapaz de fazer avangar a compreensdo sobre 0s meios,
e sobre a TV. Apesar das distingdes que marcam os dois lados, aparentemente opostos,
eles se encontram na simplificagdo com que pensam 0 processo comunicativo. O
modelo de comunicagdo pressuposto tanto em uma quanto em outra visdo se aproxima
do informacional classico: comunicacdo pensada como uma transmissdo informativa
entre um emissor, dotado de intengdes e dominio sobre o processo, e um receptor,
pensado como mero depositario das mensagens enviadas, através de determinado canal.

Dizendo isso, ndo queremos desmerecer as contribui¢cGes que possam ter trazido para a
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bagagem que configura nossa area. Gostariamos de explicitar, por exemplo, a
contribuicdo fundamental da abordagem da Escola de Frankfurt que, de certa forma,
inicia 0 processo de se pensar o funcionamento dos meios de comunicagdo em
articulacdo com outras esferas que compdem o social, demonstrando a natureza
mercadoldgica e ideoldgica de seus produtos.

Na segunda tendéncia estdo agrupados os estudos que tratam da caracterizacdo
técnica do meio televisivo e de sua linguagem; uma abordagem mais interna, ligada a
estética, a imagem e aos meios visuais de uma forma mais ampla. A indagacao gira em
torno da natureza do produto da televisdo, suas imagens e representagdes. Precisamos,
obviamente, de falar de linguagem para qualquer estudo que pretendemos desenvolver
sobre televisdo, mas devemos estar atentos para a tendéncia desta abordagem a um
isolamento dos produtos televisivos, deixando em segundo plano sua inser¢do na
sociedade. Além disso, podem ficar configurados como trabalhos mais descritivos do
que analiticos.

Antes de falarmos da terceira tendéncia que Franca aponta, achamos pertinente
situar a obra de McLuhan (2003) na interseccdo entre a primeira e a segunda tendéncias
acima explicitadas. Acreditamos que a proposta de McLuhan seja justamente inferir os
efeitos da televisdo — e dos meios de comunica¢do em uma evolucdo crescente — sobre
os individuos e sua situagdo social e cultural através do estudo das caracteristicas da
tecnologia base do meio e das possibilidades estéticas que ela consegue mobilizar.
Através de sua maxima “o meio é a mensagem”, McLuhan propde que o efeito de uma
tecnologia — ou seja, suas consequiéncias sociais e pessoais, a sua efetiva mensagem — é
a mudanca no padrdo de vida dos individuos em uma sociedade que tal tecnologia traz.
Os meios, como extensdes de n6s mesmos, alteram o uso de nossa capacidade sensorial
e, portanto, o funcionamento de nossa cognicdo, criando ambientes sécio-culturais em
que passamos a viver. Dessa forma, 0 autor pensa na televisdo como o meio que
potencializou ao maximo a era eletrdnica, introduzida pelo radio. Esta era, que vai
crescentemente desestabilizando o padrdo de vida tipogréafico (linear, racional e
fragmentario) precedente, é marcada por uma simultaneidade e uma necessidade de
agregacdo que nos levaria a “aldeia global”. A televisdo seria, portanto, revolucionaria
por natureza e estaria, independentemente do contetdo que veicula, trabalhando para a
desestabilizacdo das instituicBes racionais-hierdrquicas da modernidade tipogréfica.
Para a nossa proposta, McLuhan nos chama a atencdo para o fato de ndo podermos
prescindir de uma andlise da realidade tecnoldgica da cultura. Porém, ndo podemos
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incorrer no erro de sobredeterminar nossas conclusdes a partir das caracteristicas
técnicas dos meios de que dispomos para nos comunicar. Precisamos pensar a
tecnologia de forma mais articulada com o social, ndo como forca Ultima de sua
configuracdo. Além disso, ndo podemos deixar de realizar uma analise que verse
concretamente sobre um produto de fato, condicionado por forgas outras que ndo apenas
0 constrangimento tecnoldgico.

O grupo de estudos mais contemporaneos que se prende a analises mais
circunscritas de programas especificos representa, finalmente, a terceira tendéncia

apontada por Franca.

Fugindo das abordagens muito amplas e totalizantes, vamos encontrar,
contemporaneamente, uma grande proliferacdo de estudos tratando ora
dos aspectos da producgdo de tal ou tal produto, ora de sua audiéncia.
Sdo estudos mais pontuais que, evitando generalizagfes excessivas,
buscam caracterizar dindmicas particulares que conformam multiplas
TVs. (Franga, 2006, p.17)

Como vimos, a televisdo é um importante objeto de estudo, tdo plural quanto as
inimeras abordagens que tentaram apreendé-la. Em parte aparato tecnolégico, em parte
conjunto de rotinas de producdo e praticas de comunicacdo, “a” televisdo também se
pulveriza em uma multiplicidade de vozes, canais, programas, sistemas de transmisséo,
linguagens, publicos e usos. Central para a compreensao do processo de midiatizacao da
sociedade, ela também tem uma histéria e se multiplica ainda mais quando analisada na
sua relagdo com momentos culturais distintos. Na impossibilidade de chegarmos a uma
compreensdo que abarque toda esta pluraridade, precisamos de um recorte que oriente o
nosso caminho. Este recorte, que se aproxima da terceira tendéncia apresentada acima, é
fruto de um posicionamento conceitual que nos abre determinada perspectiva de onde
olhamos para a televisé@o e para o programa que queremos analisar.

Esta perspectiva tem tentado também garantir a especificidade do ainda
titubeante campo de estudos da Comunicagéo, qual seja a de abrir um novo angulo de
analise sobre a vida social através do estudo de produtos, processos e préaticas
comunicacionais. A visada que imprimem a seus objetos & marcada por um paradigma
em construcdo e que vem sendo conhecido pelo nome de relacional. Tal visada vai além
do estudo do funcionamento estrito dos meios de comunicagdo, mas sem deles
prescindir, tratando a comunica¢cdo como um processo de construgdo conjunta entre
interlocutores (sujeitos sociais), a partir de discursos (formas simbolicas que trazem as

marcas de sua producdo, dos sujeitos envolvidos e do contexto) em situagOes singulares
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dentro de um panorama sociocultural — como nos ajuda a entender Vera Franca (2002)*.
Sob esta perspectiva, apresentamos, destarte, um objetivo que é maior do que a
descricdo auto referenciada do programa que escolhemos para trabalhar no interior do
funcionamento do meio televisdo. Tampouco nos interessara alardear sobre os possiveis
males trazidos pelo programa a seus espectadores e nem glorificar suas poténcias
subversivas®. Tentaremos analisar o Panico na TV como uma prética de comunicacio
que se abre como angulo privilegiado de onde olhar determinada dindmica socio-
cultural.

Dessa forma, o que unifica “as televisdes” em nossa proposta é este olhar que
toma a televisdo inscrita nas relagbes mais amplas da experiéncia cotidiana e da vida
social. A inscricdo da televisdo na vida social é circular: a TV marca nosso cotidiano
através de sua presenca constante e dos significados que nos ajudam a organizar a nossa
vida; mas, simultaneamente, € marcada por nossas leituras e expectativas, também sofre
pressdes de nossos valores morais e culturais. E nesse ir e vir de significados que
entendemos a televisdo, em toda sua abrangéncia e popularidade, como um lugar
privilegiado que medeia, e deixa ver, a dindmica das representacGes e valores, em sua
atualizacdo e re-significacOes. Dentro desta dindmica, programas sdo tomados néo
apenas como resultantes das intengdes e acdes de produtores, mas enquanto o produto
da interacdo TV/telespectadores em sua materializacdo de tematicas e valores em
ressonancia ou ndo com expectativas e gostos da audiéncia.

Enfim, defendemos que a analise dos produtos televisivos (e midiaticos de forma
mais abrangente) ndo se encerra na dindmica de relacdes econdmicas e politicas que 0s
atravessam — apesar da importancia destas relagfes para configurar o que estes produtos
sd0 —, nem se resume as possibilidades da técnica que lhes conferem materialidade —
apesar de sem elas estes produtos ndo poderem nem mesmo existir.

Acreditar que o contexto que confere o cenério para a interacdo TV-publico é
historicamente configurado nos leva a uma demanda que vai além da compreensao da
evolucdo tecnologica da televisdo. Somada a esta evolucdo, deveremos pensar sobre as
transformagfes por que passou a relacdo da televisdo com seu publico dentro dessa

historia. Faz-se necessario, a partir e para além disso, indagarmos o que sustenta, ou 0

* Importante também para nossa compreensao desta perspectiva é o trabalho de Quéré (1991), Silverstone (2002) e
ainda o exemplo da critica diagndstica que encontramos em Kellner (2001).

® Uma interessante frase de Franga (2006) sobre a televis&o nos ajuda a explicar o que poderia ser considerado uma
possivel neutralidade (ou mesmo relatividade absoluta) de lugar de anélise. Diz a autora que “a televisdo ndo € o
remédio de todos os males — mas nem tampouco a doenga da sociedade. Ela apenas diz do seu estado de sadde.”
(Franca, 2006, p.37)
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que tornou viavel a existéncia e o sucesso de um programa como o Panico na TV no
momento desta historia que vemos diante de nds. Nosso objeto ndo surgiu do nada,
tampouco esta sozinho em sua proposta. Ndo € Unico, sendo, portanto, parte de uma
dindmica sdcio-cultural, ao mesmo tempo em que tem suas especificidades na maneira

de mobilizar tal dindmica.

O Panico na TV em relagdo: uma primeira aproximacao.

No ar desde 28 de setembro de 2003 e fazendo parte da programacdo de
domingo da Rede TV!, o Panico na TV experimenta grande sucesso®. No entanto, ndo
dizemos deste sucesso para reforcar o aspecto massivo de nosso objeto, muito menos
para julgar — para 0 bem ou para o mal — o programa e sua audiéncia. Queremos aqui
defender que este “ibope” pde em relevo uma eficiente interagdo comunicativa, ou seja,
que o Panico na TV cria, reflete, mobiliza, enfim, valores, expectativas e gostos de um
publico. 1sso nos leva a acreditar que a leitura do programa, inserido em uma dinamica
maior que Ihe confere sentido — e, por que ndo dizer, audiéncia — pode nos dizer de
determinada disposicéo cultural.

O programa é a versao televisiva de um também popular programa de radio: o
Panico, que vai ao ar na rede nacional Jovem Pan h& mais de 15 anos e que tem uma
audiéncia estimada em 17 milhdes de ouvintes em 749 municipios brasileiros. No radio,
0 programa comegou Vvoltado para o publico adolescente e jovem e, aos poucos, 0 tom
escrachado foi tomando forma. Nas palavras de Emilio Surita, idealizador e
apresentador dos programas na radioe na TV,

no inicio era um programa de enquete, de duas horas, pra jovens de 15
a 24 anos. A idéia era fazer um programa como o do Serginho
Groisman, que discutisse algum tema atual, como gravidez na
adolescéncia ou drogas. Eu ficava no estidio com um convidado e
tinha os reporteres na rua entrevistando o pessoal. Mas o pessoal que
ligava s6 queria saber de pedir camiseta, boné, musica e enchia o saco.
A gente com uma médica ali esperando perguntas decentes e nada.
Quando comegamos a atender mal, a coisa ganhou repercussao e 0s
telefonemas aumentaram. Nunca fizemos pesquisa para saber, mas
percebemos que a gente estava tratando os moleques como eles se
tratam. Estava descoberta a formula. Até entdo era aquela coisa: " Oi,

® Em seus dois primeiros anos de exibicdo, conseguiu excelentes indices de audiéncia com picos de até 13 pontos,
apesar da forte concorréncia, da baixa verba de producdo e da emissora relativamente inexpressiva. Em 23 de
setembro de 2005, comemorou um segundo lugar na audiéncia. Dados mais recentes dizem que o programa tem
atingido picos de 17 pontos, tem alcancado por diversas vezes a segunda colocacdo e, em algumas destas vezes, tem
ficado a poucos pontos da lider Globo. (Dados do IBOPE na Grande S&o Paulo)
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tudo bem? De onde vocé fala? De Sapopemba? Que beleza, que bairro
bom!" Mas, quando a coisa foi pro outro lado - "Nossa, como vocé
mora mal" -, as pessoas gostaram mais. Depois, a gente também
comegou a passar trote. (Playboy, dezembro de 2004)

Interessante perceber como, de acordo com Surita, o tom do programa foi sendo
moldado na relagdo com seu publico. Nesta relacdo, valores se deixaram ver —
espontaneidade, “curticdo” e até mesmo agressividade — e foram incorporados ao que o
Panico é. Para além destes valores, a relacdo do programa com seu publico também
deixa ver um esforgo constante na negacéo de valores — a falta de compromisso, a falta
de seriedade e a falta de cuidado com a figura do outro. E forte na fala de Emilio Surita
a idéia de que a férmula do programa estava descoberta quando perceberam que
estavam “tratando os moleques como eles se tratam”. Deste trecho, destacamos que,
apesar da bagunca anunciada, o programa adquiriu sim uma formula. Destacamos
também o uso do termo “moleques”, carregado com a nog¢do de descompromisso, com a
idéia de que ndo se trata de pessoas que devem ser levadas muito a sério. E, por fim, a
conclusdo de que se trata de pessoas que tampouco se levam a sério, ja que foi dito que
0 programa passou a se dirigir a eles como eles se dirigiam a si mesmos. Ampliando
esta conclusdo, acreditamos que esta forma de tratamento ndo se restringe a relagédo
programa/publico, mas se desdobra na forma mesmo como os integrantes do programa
se relacionam entre si. A partir disso, podemos pensar que 0 programa nao apenas se
dirigia a “moleques”, mas criou um terreno, por identificacdo/cumplicidade e pela
visibilidade midiatica que tem, em torno do qual uma comunidade de “moleques”
poderia se agregar.

Enfim, de uma proposta de programa tradicional de informacdes para o publico
adolescente, o programa se tornou um entretenimento que fazia rir. Novos personagens-
apresentadores foram incorporados e entrevistas irreverentes com famosos, com entrada
ao Vvivo e sem censura de ouvintes, ddo, atualmente, forma ao Panico. Com as seguintes
palavras, que reforcam o seu tom descopromissado e agressivo, 0 programa €

apresentado no site da Jovem Pan:

Como explicar o sucesso de um programa de radio que maltrata todos
0S Seus ouvintes, que ndo tem locutores com vozes bonitas, ndo tem
producdo, ndo da informagdo nenhuma e ndo estd nem ai com
nada?...Mas existe um programa assim?...Na Jovem Pan, sim!...
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Em 2003 e com uma verba de cinco mil reais, o Panico na TV entra no ar com
sua logo estampada em uma cartolina. Isso ndo representa nenhum demérito para o
programa. Pelo contrario, marca seu estilo até hoje — o tosco, o mal-acabado, o
“qualquer um pode fazer” — mesmo quando, nitidamente ja ndo tem problemas com
verba.

O Panico na TV foi pensado com ares de programa de auditério, mas diferente
dos outros. Uma primeira diferenca pode ser percebida na relacdo de personificagdo que
o programa de auditdrio tem com o seu apresentador. E nitido que Emilio Surita faz as
vezes de apresentador-ancora, mas varios outros apresentadores-personagem estao com
ele no palco simultaneamente e com o microfone aberto, aparentemente, para a
intervengé@o que quiserem, na hora em que quiserem. Todos juntos, num tom de “bate-
papo” entre amigos, vao costurando os varios quadros e momentos de merchandising do
programa. Isso reforca a imagem de espontaneidade sem regras que pretendem mostrar.

E com esse tom de “molecada” e de “criagdo coletiva” (coletividade que parece
ir além da equipe do programa e englobar também sua audiéncia) que o Panico na TV
recheia sua transmissdo ao vivo com quadros e esquetes, gravados e editados, que
parecem néo respeitar ordem alguma. Segundo Surita, quem decide o que fica ou sai do
programa € o publico. Os quadros, inclusive 0s ja consagrados, nem sempre estdo em
todas as edicBes ou, as vezes estdo, mas ndo tém a tematica costumeira. Um tipo de
esquete que aparece hoje pode nunca mais ser Vvisto.

Contudo, em meio a tanto caos, algumas constantes podem ser percebidas. Uma
delas é justamente a propria proclamacdo do caos, um uso retorico das idéias de
espontaneidade, de descompromisso e também de indefinicdo. Outra constante é a
exploracéo e ridicularizagdo da figura do outro — quer sejam dos outros comuns, quer
sejam das celebridades, dos telespectadores ou mesmo de seus integrantes.

A relacdo do Panico na TV com as celebridades é alardeada como o principal
traco de inovagdo do programa, inclusive quando comparado a outros programas.
Vejamos em Cunha (2005):

Aquilo que incontestavelmente o Panico na TV consegue modificar é
o tipo de relacéo que os programas de auditorio estabeleciam até entdo
com as celebridades. Como é de praxe, estes programas de auditorio
sempre giraram em torno da presenca de artistas e famosos de modo
geral que iam até |4 fazer apresentagdes, (...) revelar detalhes sobre
sua vida intima. O mais comum era que todos 0s programas
supervalorizassem as celebridades, ressaltando o talento, a beleza, a
inteligéncia e o glamour de suas vidas. (...) Mas o que o Panico na
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TV parece trazer de novo é o fato de, para muitos, ele se colocar na
linha ténue que separa aquilo que, consensualmente, é aceitavelou
ndo. (Cunha, 2005, p.190, 191)

Nas palavras de Emilio Surita, a relacdo de seu programa com as celebridades

pode ser entendida como um “anticolunismo social”.

E um colunismo com o olhar do telespectador mais critico. Quando
vocé estd em casa, comenta: "Nossa, ndo agliento mais ver esses big
brothers na televisdo" ou "até quando esses caras vao estar ai?" O
Vesgo faz sucesso porque ele sempre vai chegar em alguém que o
telespectador ndo gosta. (Playboy, dezembro de 2004)

Através desta maneira de se relacionar com as celebridades, e para além dela,
podemos perceber mais um traco unificador da bagunca que o Panico na TV é: a
mobilizacdo de elementos da prdpria midia. As sétiras, trotes, comentérios de noticias,
encenag0es diversas e matérias fora do estidio (como invases em festas ou abordagens
de pessoas nas ruas), mostram seu carater parasita: trituracdo e rearranjo de elementos
internos a logica da TV. Seja com referéncias, imitagcdes ou parddias, 0 programa parece
se dirigir a um publico altamente familiarizado com a cultura midiatica nacional. No
entanto, este mesmo publico parece estar acostumado a ocupar um papel outro do que o
de meros receptores dos produtos midiaticos: o de consumidores que se sentem
(prazeirosamente) dotados de capacidade de intervencdo e de apropriacdo a partir
daquilo que se oferece a eles.

Lido sobre o pano de fundo de uma cultura que, segundo Missika (2006), foi,
aos poucos, abandonando a individualidade depressiva (da sociedade que se viu com 0s
lacos tradicionais disolvidos) para uma individualidade positiva (ao invés de soliddo,
liberdade para ser eu mesmo; no lugar de desafiliagdo, autonomia), o Panico na TV
deixa de ser um objeto estranho e se mostra como um, entre outros, indicadores de uma
realidade cultural, apesar de guardar suas especificidades. Nesta cultura, “é a minha
escolha” e “eu sou eu mesmo” se convertem em credos de uma nova era — ainda que
para ser eu mesmo eu me afilie a grupos instaveis de novas formas de solidariedade
tribal. Acreditamos que varios aparatos e formas que, recentemente, tém atendido as
demandas da cultura contemporanea podem ser pensados como reverberagOes desta era
que Missika apresenta e, portanto, como pares de nosso objeto de analise. Tratam-se de
dispositivos para que os individuos, mesmo que de maneira ilusoria e limitada, exercam
suas escolhas e se expressem através delas: diérios virtuais; sites de distribuicdo de
material audiovisual e de relacionamento a partir da auto-exposi¢cdo de gostos e
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interesses; e a promessa da TV interativa. Nesta era, a TV oferece a iluséo de que
qualguer um pode ter o seu quinhdo de televisibilidade, independente de qualquer
critério externo as escolhas da propria TV e de seu publico. E a televisio dos reality-
shows e das celebridades instantaneas.

O descompromisso (0 “nao estar nem ai pra nada”), a espontaneidade e a estética
que se assemelha aquilo que “amadoramente” pode ser produzido’ e distribuido por
“qualquer um” se mostram, no Panico na TV, como o entorno de dois valores
aparentemente contraditdrios da contemporaneidade. O primeiro — a (tele)visibilidade —
diz da centralidade da midia na constituicdo da sociedade e, consequentemente, na
determinacdo do status dos sujeitos. O segundo — a apropriagdo-intervencdo — diz da
forca que veio ganhando o estilo parodistico em uma sociedade que teve que reinventar
critérios de auto-afirmacdo das identidades a partir de fragmentos de identificacdo em
oferta simbdlica crescentemente abundante, como nos ajuda a perceber Hutcheon
(1985), e da forca inventiva dos sujeitos no contemporaneo, como nos mostra Certeau
(1994).

Recorrendo a Bateson (1989) e a sua idéia dos niveis de aprendizagem, diriamos
que a importancia destes valores se relaciona ao fato de que a televisdo, como condigéo
mesmo de sua manutencgdo, precisou ter que se abrir cada vez mais a um puablico que,
além de “aprender” aquilo que ela comunica, passou a “aprender” sobre como ela
comunica e a se sentir capaz de se expressar no mesmo registro, com as mesmas
linguagens (mas, claro, ndo com a mesma forca). Estes valores séo frutos do paradoxo a
que teve que se curvar a TV: se abrir crescentemente a figura dos comuns, banalizando
0 proprio estatuto dos telenotaveis e a si mesma. Para se valorizar, a televisdo acabou
por criar a necessidade de televisibilidade, o fascinio pelo estar diante das cameras. Do
outro lado, os telespectadores passaram a reivindicar a efetivacdo desta necessidade,
apropriando-se de sua linguagem.
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