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Resumo

Este artigo propoe analisar o programa Sociedade, com Odalgir Lazzari, veiculado tanto na televisio por
assinatura quanto na web. Nesse sentido, adotam-se como objetivos especificos identificar as caracteristi-
cas dos tipos de midias empregados pelo programa nos diversos suportes midiaticos em que ¢ veiculado,
verificar os tipos de elites e revelar suas categorias tematicas. Para tanto, o corpus de pesquisa selecionado
foi quatro edi¢oes do programa Sociedade no ano de 2009, tendo a técnica de analise de contetdo como
forma de apreciagao dos dados. Dentre os principais resultados destacam-se as nove categorias tematicas
encontradas: mar de afetividade, império da adjetivagao, o popular e o elitizado, pluralidade de elites, era
da aparéncia, reino de Deus, borddes, ajudando a pagar a conta e retroalimentagio.

Palavras-chave: Midia. Colunismo social. Programa Sociedade.

Abstract

This article aims to analyze Sociedade program, with Odalgir Lazzar, aired on pay TV and in the web. In
this sense, it tries to identify the characteristics of media types used by the program in its several media supports,
check the types of elites and reveal the thematic categories. To this end, four editions of Sociedade program in
2009 were selected as the body of research, using the technique of content analysis as a means of data analysis.
Amongst the main results were these nine categories found: sea of affection, empire of adjectivation, the popular
and the elitist, plurality of elites, appearance era, God’s kingdom, rods, helping to pay the bill and feedback.

Keywords: Media. Pink press. Society Program.
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Introdugao

A midia de colunismo social diz respeito a
um género do jornalismo que contempla assuntos
como celebragdes privadas (casamentos, aniversarios,
nascimentos), celebracoes coletivas (shows, bailes),
pessoas dasociedadelocal, pessoas famosas (reconhe-
cimento nacional/mundial), locais das celebracdes
(nomes dos clubes, igrejas, associagoes), propaganda
(anuncios pagos), publicidade (reportagens, notas
por meio de releases, lancamentos de empresas/
produtos), cultura (exposicdes, livros), beneficéncia
(caridade, doagdes, cunho social), profissionais do
mercado, saude/beleza e moda (BORN, 2008a).

A partir da nog¢ao de colunismo social de
Aronchi de Souza (2004) para a televisao, estende-se
para outros meios de comunicagao (jornal, revista e
web) e também para além da defini¢do proposta pelo
autor (um misto de za/k show, propaganda institucional
e telecompras) (BORN, 2008a).

Na cidade de Porto Alegre, RS, a midia de
colunismo social é retratada nas revistas South Star,
Veersatille, Moinhos, Estilo Zaffari e Tomorrow Magazine;
nos jornais, com as colunas como a RSVIP, de
Mariana Bertolucci, do jornal Zero Hora, Gasparotto,
de O Sul/, Eduardo Connil, do Correio do Povo, e
Eduardo Bins Ely, do Jornal do Comeércio; e ainda no
meio televisivo, com os programas Zooz, da Rede
Pampa, com Fernando Vieira, e Sociedade, do canal
20, com Odalgir Lazzari, também veiculado na web
pelo portal TVI. Ha também, veiculado apenas na
web, a coluna social do Décio Azevedo, no portal
Qunal é a boa. Sobre a veiculagao na televisao e na web,
Luca (2009), baseada na pesquisa do Ibope Nielsen

Online, destaca que aproximadamente 10 milhoes de
brasileiros assistem a televisao em casa via internet.

Nesse contexto, o presente artigo tem como
principal objetivo analisar o programa Sociedade com
Odalgir Lazzari, por ser veiculado tanto na televisao
quanto na web e também pelo tempo de existéncia no
mercado porto-alegrense (nove anos na televisao e
um ano na internet). Objetiva também identificar as
caracteristicas dos tipos de midias empregados pelo
programa Sociedade nos diversos suportes midiaticos
em que ¢ veiculado, verificar os tipos de elites' que
busca construir e revelar as categorias tematicas do
programa.

Referencial tedrico
Televisiao e web

Em virtude da internet, houve modificagao
nos habitos televisivos (VILCHES, 2003). Luca (2009,
p. 1), com base em José Calazans, analista de internet
do Ibope, afirma que o nimero de internautas “[...]
registrado em margo cresceu 17% em relagao a feve-
reiro deste ano [2009]. Na comparacao anual com
marco de 2008, quando a audiéncia era de 8,6 milhdes
de usuarios, houve um aumento de 12% na audiéncia
de TV online”, se referindo as pessoas que assistem a
televisao em casa via web por meio de portais — como,
por exemplo, assistir novelas e séries da TV Globo no
portal Globo.com (http://www.globo.com/).

Mielniczuk (2003), a partir de Pavlik, Silva
Jr. e Palacios, propoe uma classifica¢ao do desenvol-
vimento do jornalismo na web (Tabela 1).

Tabela 1 - As geracoes do webjornalismo

Webjornalismo

Primeira geragdo
(Fase de transposicio)

Segunda geragao
(Fase da metafora)

Terceira geragido
(Fase da exploragao das
caracteristicas do suporte web)

O contetdo de jornais
impressos existentes sao
copiados para a web.

O contetdo de jornais impressos
existentes sao explorados /
potencializados para a web.

O contetudo, nao s6 de jornais
impressos, sao explorados com maior
profundidade na web.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de MIELNICZUK, 2003, p. 48-50.

ntende-se por elite “uma minotia que detém o poder baseado em condicoes sine qua non em uma dada sociedade. Estas con-
I Entend lite < que det der b d di¢ q dad dade. Est

di¢oes devem ser reconhecidas socialmente e vao determinar os tipos de elites vigentes em cada época (elite religiosa, militar,

intelectual, cultural, financeira, politica...)” (BORN, 2008b).
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Com base em Mielniczuk (2003), percebe-
se que na primeira gera¢ao do jornalismo na web nao
ha preocupagiao em explorar o conteido existente
na forma impressa no novo suporte, ha apenas uma
copia, ou seja, uma transposicao das informagdoes
jornalisticas impressas para a internet. Ja na segunda
geragao, surge a iniciativa em trabalhar com esse novo
supotte, potr meio de Anks’, e-mail, Gltimas noticias, pot
exemplo. Esta fase é¢ também chamada de “metafora”,
POR se basear no jornal impresso para elaboragao
das interfaces dos produtos para a web. Na terceira
e ultima geracao, desvincula-se do carater essencial-
mente de jornais impressos e explora-se com maior
profundidade as possibilidades oferecidas pela web,
com recursos multimidias como sons e animacdes,
e de interatividade, como chats, foruns de discussio,
atualiza¢do permanente no webjornal, ndo selimitando
as “dltimas noticias” da segunda geracao.

Schwingel (2005, p. 10) complementa as trés
geracoes do jornalismo na web incluindo a quarta,
composta pela “utilizagao de bancos de dados com-
plexos (relacionais, voltados a objetos) através da uti-
lizacao de ferramentas automatizadas e diferenciadas
(sistemas para a apuragao, a edi¢do e a veiculacao das
informagodes) na produgao de produtos jornalisticos”,
ouseja, umjornalismo participativo. Nota-se que essas
geragoes especificas do jornalismo representamaideia
do “ajeitamento” apontado anteriormente.

O jornalismo na internet é fortemente
retratado nos portais, como UOL e Terra. Portal,
sinobnimo de sitio, ¢ considerado por Barbosa (2003)
como meio de massa na internet. Para tanto, a autora
cria uma categoria especifica para o jornalismo digi-
tal, denominando-o como “jornalismo de portal”.

O jornalismo de portal normalmente
contempla uma oferta contendo hipertextos, audio,
videos, servigos, entretenimento e compras. Ferrari
(2003) explora os elementos comuns aos portais
exemplificando: ferramenta de busca, comunidades,
comércio eletronico, e-zail gratuito, entretenimento
e esportes, noticias, previsao do tempo, chat, discos

2

virtuais, homepages pessoais, jogos online, paginas
amarelas, mapas, cotagoes financeiras, canais, mapa
do site e personalizagao.

Os provedores deinternet, constituidos em
1996, passam a adotar o modelo de portal, sendo
que este modelo ganhou for¢a no Brasil “sobretudo
pelo potencial para convergir grandes audiéncias e,
com isso, visibilidade para seu contetddo e servigos,
atraindo publicidade e gerando possibilidades para
o comércio eletronico” (BARBOSA, 2003, p. 1606).

Nesse contexto, pode-se destacar algumas
caracteristicas da web, como: interatividade®, carater
dinamico, disponibilidade e acesso instantaneo (sob
demanda) (FRAGOSO, 2006). Ferrari (2003) compar-
tilha com Fragoso (20006) sobre as caracteristicas da
internet, na medida em que destaca a interatividade,
o dinamismo e ainda acrescenta a personalizacao.
Além disso, o “publico on/ine ¢ mais receptivo para
estilos ndo convencionais”, como, por exemplo, 0 uso
de verbos fortes e humor (FERRARI, 2003, p. 49).

Apontando mais claramente as caracteris-
ticas comuns entre televisao e web, Fragoso (2008,
p. 5) expde que a “diferenca é que naqueles meios é
o emissor quem determina quando a informagao é
disponibilizada (‘vai ao ar’), enquanto na web o mate-
rial permanece sempre disponivel, para ser acessado
quando convenha”.

Vida cotidiana contemporinea

Estamos vivendo em “um mundo de
imagens, de celebridades, de culto a aparéncia e
de busca da visibilidade” (SILVA, 2006, p. 8). “A
ordem ¢ viver o aqui e agora, cuidar do corpo, da
aparéncia, compartilhar as emogdes, se entregar, se
gastar, é o ladico, é o prazer, é o estar-junto com
os outros” (BORN, 2007, p. 21). Ha a valorizagao
da beleza, da juventude, da magreza e do medo do
envelhecimento: “aparentar menos idade do que
se tem ¢ uma aspiragdo contemporanea legitima”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 66).

Link é o mesmo que hyperlink. “Elemento basico de hipertexto, um hyperlink oferece um método de passar de um ponto do

documento para outro ponto no mesmo documento ou em outro documento” (FERRARI, 2003, p. 99)

3

4

Onmnline “quer dizer ‘estar em linha’, ou estar ligado a rede ou a um outro computador” (FERRARI, 2003, p. 101)
De acordo com Fragoso (20006, p. 4), interatividade ¢ “um tipo especial de interacdo com produtos midiaticos diversos que se

traduz em possibilidades de acao sobre o desenvolvimento das mensagens mais diretas do que aquelas usualmente viabilizadas

pelas midias ‘tradicionais™.
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As festas, os lazeres, as férias, 2 moda, o
supérfluo, as incita¢des ao prazer invadem o espago
da vida cotidiana tornando-se desejos e aspiracoes
legitimos em todos os grupos sociais (LIPOVETSKY,
2007): “[...] a festa aparece como teatro sinbélico das vis-
cissitudes identitarias do grupo, portanto, como lugar
de ritualizacao dos conflitos em torno do controle
social” (SODRE; PAIVA, 2002, p. 107, grifo nosso)

Silva (apud LIPOVETSKY, 2007, p. 18)
afirma que “¢ preciso estar sempre conectado. Privado
e publico se confundem. Cada vez mais, cada um quer
ser protagonista e contar a sua vida num blog ou noutro
mecanismo de exposi¢ao o que antes era reservado a
familia, aos vizinhos, aos amigos”, e a festa particular e
sua veiculagao publica ¢ uma forma dessa divulgacao.

Além dessas caracteristicas da sociedade
contemporanea apontadas, ha ainda o enfraqueci-
mento da religido. “Ainda que a fé em Deus nunca
possa ser extinta, tudo indica que a religido deixou
de desempenhar o papel confrontador que tivera no
passado” (LIPOVETSKY, 2007, p. 7).

Silva (2000, p. 37) reforga a importancia da
religido quando afirma que “nao existe cultura sem
religido, sem rituais, sem crenga”. E o autor vai além:
“no cotidiano, sabemos que as religides existem e
expressam um patrimonio da humanidade” (SILVA,
2000, p. 39). Uma sociedade sem religiao é como se
fosse uma cultura sem imaginario.

Além do aspecto religioso, haainda elemen-
tos como amor, beleza, prestigio, éxito, poder, que
sao bens nio comercializaveis e, portanto, objetos
dedesejo (LIPOVETSKY, 2007). Silva (2006, p. 147)
compartilha dessa visao quando expde que “amor
e reconhecimento (gléria, admiragao dos outros,
recompensa pelo mérito) sao dois motores da vida”.

Todos esses elementos sao normalmente
explorados pela divulgacio comercial. Lipovetsky
(2007) coloca que a publicidade® bombardeia os con-
sumidores, cria necessidades supérfluas, revelaimagem
de felicidade, promessa de beleza e saude, sonhos,
desejos, modelo ideal de vida. Silva (2006, p. 135)
também defende que “a publicidade estimula a pensar
que a felicidade se mede em numeros, em despesas,
em gastos, em aquisi¢oes, em consumo, como se a
vida fosse um livro dos recordes ou um balancete”.

O estilo de vestir ¢ uma das maiores armas
de distingao social, pois identifica os membros de
uma tribo e exclui os demais da nossa sociedade.
Separa os que tém bom gosto dos que tém mau
gosto (SILVA, 2000). Sodré e Paiva (2002, p. 17, grifo
nosso) lembram que “gosto, em Kant, ¢ conceito de
sentido muito amplo, que designa a disposigao para
uma atitude estética”. Pensando mais restritamente,
os autores afirmam que se emite um juizo de valor
que gira em torno da beleza de um objeto, exempli-
ficando com uma obra de arte. O belo se refere ao
bom e o feio se refere a0 mau. Essa nogao de gosto
operacom doses de subjetividade: “[...] ter bom gosto
é ser capaz de corresponder ao gosto determinado
por quem fez o gosto numa certa época’ (SILVA,
20006, p. 112).

Nessalinha de pensamento emerge a nog¢ao
de brega explorada por José (2002). Dentre suas
hipéteses de conceituagao de brega, destaca-se sob
a otica do gosto: “[...] uma qualifica¢ao de mau gosto
que tem referéncia opositivaum outro padrao estético,
determinado pela elite cultural, denominado chique”
(JOSE, 2002, p. 37). De uma forma geral, a autora
apontao brega como sendo um produto massificado®
de consumo, baseado no padrio estético da elite.

José (2002, p. 33) ainda refor¢a que “[...] a
classe dominante homogeneiza os processos signi-
cos como clichés, slogans e signos cristalizados, isto
é, processos em que as significagoes sejam unicas,
aquelas que asseguremas normas sociais”. E completa
afirmando que estes elementos produzem significa-
¢Oes, que sao adotadas como formas definitivas e
sem relativizagoes.

Baseada no semioticista Charles Peirce (1974
apud JOSE, 2002, p. 39) expressa que,

como os objetos falam sobre seus usuarios,
cada segmento social deve ter um conjunto de
objetos selecionado a partir da identidade que
se estabelece entre o usuario e o seu respectivo
objeto; o objeto contém uma significagdo que
funciona como uma traducio de valores que
distinguem um de outro segmento social, isto
¢, como um interpretante.

5 Acredita-se que os autores Lipovetsky e Silva possuem uma visio europeia da no¢iao de publicidade, entendendo como toda e

qualquer divulga¢ao de carater comercial, paga ou nio.

6 Segundo Blumer (1971 apud JOSE, 2002, p. 25), “massa é um grupo coletivo elementar e espontineo, representada por pessoas

que participam de um comportamento de massa, que procuram agir pela convergéncia de escolhas individuais”.
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Esses objetos podem ser tanto do ambito
do brega quanto do ki#sch, pois os dois termos cami-
nham lado ao lado.

Segundo Moles (2007, p. 11) o kitsch “cons-
titui um estado de espirito que, eventualmente, se
cristaliza nos objetos”. F um fenémeno social,
oriundo do mundo burgués, com uma carga pejora-
tiva, tem como fio condutor o adorno, a decoracao
da vida cotidiana.

Para melhor compreensio, a Tabela 2
evidencia a linha ténue entre o brega e o &ifsch, suas
semelhancas e dessemelhangas, com base em José
(2002) e Moles (2007).

A partirdaTabela 2, entende-se e exempli-
fica-se que, no brega, pega-se algo de menos valore
“pinta-se de dourado” para parecer que é ouro, isto
¢, pega-se algo de menor qualidade e faz-se passar
por algo de maior valor. E muitas vezes o brega ¢é

caro, é ostentagao. Mas independente de ser caro ou
barato, ¢ de mau gosto porque avisa: “ei, eu sou rico,
eu sou da elite” (em geral econémico-financeira).
Por outro lado, o &itsch é a diluigao de algo
de maior valor, que ¢é popularizado em versiao
reproduzivel, como, por exemplo, as copias da
Torre Eiffel — a torre nao é kitsch, é arte, mas
as torrezinhas de plastico escrito “Paris” que as
pessoas compram como souvenir sao kitsch.

José (2002, p. 78) ainda arrisca uma afir-
magao: “[...] os segmentos médios da sociedade,
em época de ascensao do poder aquisitivo, tém
para sia producao do objeto kitsch e, em épocas de
recessao, tém para sia produ¢ao do objeto brega”.
Enquanto que Moles (2007, p. 224) alfineta “[...]
nio existe ser humano, artista, asceta ou herdi,
que nao tenha algo de kitsch na medida em que
seja cotidiano”.

Tabela 2 - Semelhancas e dissemelhancas entre brega e £ztsch

Brega

Kitsch

Sem espacgo. Discutido apenas por
Carmen José, que propde uma

Academia cientifica
conceituacao

Epoca do surgimento

Ja discutido por autores como Abraham
Moles e Umberto Eco

Capitalismo

Padrao estético da elite
Origem
Elemento mediador da relacio dos homens no cotidiano

Produtos culturais industrializados para consumo de massa

Mercadoria
Mais barata, porém com menos qualidade

Base da mercadoria Artesanato e manufatura

Naio tem informacio sobte o valor de uso
(fonte de informacao baseada na cultura
popular)

Publico-alvo
Busca sentir-se como a elite (tem a ilusao
de prestigio social)

Classe baixa

Produtos ja descartados pela elite;
saldos ou pontas de estoque; uso de
produtos de forma inadequada

Exemplos

Mais barata

Arte

Tem informacao sobre o valor de uso
(fonte de informacao baseada na cultura

superior)

Busca harmonia (tem a ilusdo de uma
experiéncia estética)

Classe média

Souvenir, copias, imitacdes

Fonte: A autora, a partir deJOSE, 2002; MOLES, 2007.

Rev. Estud. Comun., Curitiba, v. 11, n. 24, p. 11-21, jan./abt. 2010



16 BORN, A. M. H.

Estratégia metodologica

O tipo de pesquisaadotado neste artigo ¢ denominado
como exploratoria, que busca uma aproximagao com
o problema de pesquisa, permitindo aprimorar ideias
(GIL, 2002). Nesse sentido, trata-se de uma pesquisa
comvertente qualitativa. O método utilizado é o estudo
de caso que “surge do desejo de se compreender
fenomenos sociais complexos” (YIN, 2005, p. 20).
Para selecionar o corpus de analise, primei-
ramente realizou-se um mapeamento de todas as
edicoes de Sociedade exibidas em 2009, até 16 de abril.”
Assim, percebeu-se que normalmente® os programas
seguem um padrao de veiculagao: comercial publicita-
rio, abertura, comentario sobre os assuntos que serao
vistos (festas de casamentos, formaturas, aniversarios,
etc.) destacando (imagens e nomes) de quem ele

entrevistou e o local do evento. Depois ha registro
dos proximos eventos, convites de inauguracoes e
langamentos, e posteriormente sio mostrados os
destaques da parte inicial do programa, com alguns
comerciais publicitarios intercalados. Por fim, faz-se
adivulgagao do programa na internet e pelo nimero
de celular. O fechamento ¢ igual a abertura.

Em virtude desse padrio encontrado,
selecionaram-se quatro edi¢oes do Socedade em
2009, de um total de 19 (de 30 de outubro de 2008
a 16 de abril de 2009) disponiveis na internet, con-
forme demonstra a Tabela 3. Essas quatro edi¢Ges
foram escolhidas pelo fato de abordarem assuntos
diferentes: expectativas para 2009, festa tematica
particular, aniversario, conversa com estilista, festa
de um clube social, lancamento da colecao de um
estilista e aniversario de 15 anos.

Tabela 3 - Corpus da pesquisa

Programa Sociedade

Televisao
Internet

Meios de comunicagido veiculados

Veiculos de comunicagiao

Inicio da veiculagao

Apresentador

Canal 20 (Porto Alegre), pela Net Servigos
TVI, pelo portal gratuito http://www.tvi.com.br/v2/portal/

Na televisao, em 2000
Na web, em 28 de marco 2008

Odalgir Lazzari

Semanal (programa inédito nas quintas as 19 horas, na

Periodicidade / frequéncia

televisao; e reprises nos domingos, as 16 horas, segundas, as 9
horas, tercas, as 15h30, sextas as 18h30, e sabado, as 14h30); e

24 horas pelo portal

Duragio

Corpus de analise

Aproximadamente 30 minutos

Edi¢oes de 5 e 15 de janeiro, 12 de marco e 16 de abril de 2009

Fonte: Elaborado pela autora.

Pode-se ter uma ideia do potencial de
pessoas que assistem ou ja assistiram ao programa
Sociedade pela televisio com base no numero de
aproximadamente 152 mil assinantes da Net Cidade
Porto Alegre e de quase 485 mil pessoas expostas.’

7 Data do inicio da elaborag¢ao deste artigo.
8

Paraaanalise do corpus,empregou-sea técnica
de analise de contetido de Bardin (2007) de forma mais
ampliada; isto ¢, além da analise do texto (dimensao
verbal), houve também, em menor grau, a andlise da
imagem (dimensao nao verbal), baseada na analise de
imagens em movimento proposta por Rose (2002).

Com excecio do primeiro programa do ano de 2009, o qual Odalgir Lazzati chamou de “especial”.

7 Até a conclusio deste artigo, a Net Servicos nao havia disponibilizado a audiéncia do programa Sociedade, ¢ o portal TVI ainda

ndo havia fornecido o nimero de Page views.
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Apresentagio e analise dos resultados

Conforme visto anteriormente, 0 programa
Sociedade com Odalgir Lazzari iniciou sua veiculagiao na
televisao em 2000, e em 2008 passou a ser veiculado
também na internet, revelando a previsio de Gilder
(1996, p. 31) de que “a era da televisao esta cedendo
0 passo as tecnologias interativas bem mais ricas da
era do computador”. De acordo com as geracoes
do jornalismo na web, verifica-se que o programa
Sociedade esta na primeira fase, a chamada transpo-
sicao (MIELNICZUK, 2003), uma vez que se trata
simplesmente da reprodugao televisiva na web, ou
seja, no mesmo formato e com a mesma linguagem.

Percebe-se também que o perfil do publico-
alvo mantém-se 0 mesmo, uma vez que tanto os
consumidores de TV por assinatura quanto os
internautas sao pertencentes as classes sociais mais
elevadas. Vilches (2003, p. 39) revela essa migragao
digital evidenciando que “o abismo entre conectados
e nio conectados nao ¢é regional, mas de classes.
[...] a elite, emigra para nao ficar excluida do mais
potente ambito de desenvolvimento comunicativo
que jamais existiu”. E completa: “A emigragao para
a rede converter-se-4 no signo de progresso pes-
soal” (VILCHES, 2003, p. 40). A ideia ¢ a mesma
da migracao do campo para a cidade.

Na internet, o Programa ¢ veiculado no
portal publico TVI, seguindo a proposi¢ao de Barbosa
(2003). Esse portal se intitula o “maior portal da
América Latina em termos de videos de todos os
géneros” e apresenta, além dos Programas de TV
online, cinema, musica, esportes e noticias, sendo esta
ultimauma caracteristicajaapontada por Ferrari (2003).

Os eventos registrados pelo Socedade sao
essencialmente festas, celebragoes, ou seja, teatro
simbélico das vicissitudes identitarias do grupo,
conforme apontam Sodré e Paiva (2002). Silva (2006)
ainda destacaa mistura entre carater privado e publico,
mostrando que a cada dia que passa as pessoas
querem ser protagonistas e expor suas vidas além
das barreiras da familia, dos amigos e dos vizinhos.

Encontraram-se nove categorias tematicas,
classificadas como: mar de afetividade, império da
adjetivacao, o popular e o elitizado, pluralidade de

1" Noc¢io ja adotada por Born (2008¢).

clites', era da aparéncia, reino de Deus, bordoes,
ajudando a pagar a conta e retroalimentagao.

A categoria tematica “mar de afetividade”
foi a mais expressiva. Ela revela o afeto com que o
apresentador trata seus participantes e vice-versa,
e também como os participantes se tratam entre
si, conforme trechos de algumas falas: “Uw beijo
carinhoso”; “Tu merece tudo isso e muito mais’; “Minba
guerida amiga Cristina Piccol?’; e “Muito obrigado, é um
prazer estar contigo sempre” .M

Lipovetsky (2007),assim como Silva (2000),
ja evidenciou a importancia do amor nos dias atuais
e no programa Sociedade isso aparece claramente. O
prestigio ¢ outro importante bem nao comerciali-
zavel que as pessoas desejam. Dessa forma, nessa
categoria emergem também elogios ao programa,
como revelaa fala do vice-prefeito da capital gaucha,
José Fortunati: ““[...] neste teu belissimo programa, que tem
se mantido ao longo do tempo com tanta gqualidade, levando
tanta informagao, especialmente sobre a nossa cidade’”.

Nesse sentido, percebe-se no programa
Sociedade o vigor do reconhecimento (gloria, admira-
¢ao dos outros, recompensa pelo mérito) apontado
por Silva (2006) como um dos motores da vida
contemporanea.

Além disso, essa categoria ainda destaca as
expressoes proferidas pelos participantes e pelo pro-
prio apresentador, que sugerem um relacionamento
de outrora, uma vez que demonstram a frequéncia
dos encontros, conforme nota-se em algumas falas
destacadas: “Odalgir, ¢ uma grande alegria, enorme satis-
Jagdo em voltar a conversar contigo” e “I= um privilégio ter
vocé aqui conosco mais do que nunca. 1 océ sabe, tens nos
acompanhado”.

A segunda categoria tematica que mais se
destaca é denominada como “império daadjetivagao”,
pois o apresentador emprega predominantemente
muitos adjetivos em todas as edi¢gdes do programa
Sociedade para se referir tanto aos homens e mulheres
com 0s quais conversa e quanto aos locais de onde
registra os eventos: “Ela ¢ linda, amdvel, atenciosa, inte-
ligente e muito glamourosa” e “Ele ¢ um dos homens mais
elegantes de Porto Alegre, uma fignra muito querida, um ser
bumano extraordindrio, grande profissional, mas assim com
uma habilidade, com um talento, com um brilhantismo”.

' "Todas as falas citadas dos participantes e do apresentador do programa Sociedade foram retiradas do site <www.tvnainternet.com>.

Ver LAZZARTI, 2009.
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Percebe-se que alguns participantes tam-
bém recorrem aos adjetivos, como, por exemplo,
Bibo “Numa festa moderna, linda, fashion e arrojada
[...]7, e Sebastido: “/...] 0 Garcia ¢ uma grande fignra |...]
¢ uma figura maravilhosa, nao é? Ele e a Rosa formanm: um
casal espetacular, né?Uma familia de ben?”.

Nesse sentido, os elementos de beleza e
poder também estao presentes no Sociedade, conforme
ja destacado por Lipovetsky (2007).

Além disso, nota-se que essa categotria
expressa 0 “bom gosto”. Todas as edi¢oes do pro-
grama evidenciam os objetos consumidos por pes-
soas de bom gosto, conforme Sodré e Paiva (2002),
emite-se um juizo de valor que gira em torno da
beleza de um objeto, como se o belo se referisse ao
bom e o feio a0 mau. Essa categoria é revelada em
expressoes do apresentador, como por exemplo:
“Que bom. Muito bonito. Muito interessante, de muito bom
gost0”; “’I'a muito elegante, muito elegante nesse vestido da
Milka, de muito bom gosto” e “Sempre elegante, de muito
bom: gosto, fignra de nossa sociedade’” .

Destaca-se a fala de um dos participantes,
Rui Sphor, que demonstra cautela no uso da expres-
sao “bom gosto™: “Olba, ¢ uma experiéncia nova que eu
acredito que é muito normal para quem trabalba com beleza,
quem trabalha com o denominado ‘bom gosto’, que en ponho
entre aspas para saber o que ¢ realmente bom gosto”.

Jaacategoria tematicaintitulada “o popular
e o elitizado” surge na medida em que ha mistura
de elementos populares com elementos elitizados,
tanto no texto verbal (escrito e falado) quanto no
texto nao verbal (imagens).

O popular aparece nas seguintes passagens
do programa: “Vocés estio de parabéns, estao abrindo
com chave de onro”; “[...] estao comecando com o pé direito
-] € “A sociedade toda grita pela festa”.

Ja o elitizado surge nos seguintes trechos:
“[...] mais uma vez, o cla Sirena [...[”; ““Um pai, quando tem
a sua filha fazendo 15 anos, en acredito que deve ter belas
recordagoes de quando ela era bambind”; ““[...] para abraar
esse querido amiga gue estava de cumple afos /...[” e “1im
para estar junto de vocés, junto de toda essa pleia de amigos |...]” .

Percebe-se que o apresentador busca utilizar
uma linguagem rebuscada na medida em que emprega
termos como “pleia”, “cla”, e também palavras em
lingua espanhola, “cumple afios”, e italiana, “bam-
bina”. Por outro lado, emprega ditados populares
como “chave de ouro” e “comegar com o pé direito”,
como também a figura de linguagem hipérbole “grita
pela festa”, conforme visto anteriormente.

Além disso, percebe-se a presencga de ele-
mentos simbolos da elite. José (2002) afirma que esses
elementos produzem significagdes e sdo adotados
de forma definitiva como sendo o padrao estético a
ser seguido, pois “a classe dominante homogeneiza
os processos signicos como clichés, slogans e signos
cristalizados” (JOSE, 2002, p. 33). Na abertura do
programa ha imagens do apresentador pegando
um anel dourado dentro de uma caixa preta, depois
pegando duas abotoaduras amarelas dentro de outra
caixa, uma gravata borboleta, um vidro de perfume,
depois uma taga de espumante e, por fim, aparece
usando szoking.

Nesse contexto, nota-se que o popular e o
elitizado caminham juntos no decorrer do programa.

Outra categoria tematica evidenciada no
Sociedade é a “pluralidade de elites”, pois embora o
programa seja direcionado as classes sociais altas,
classificadas de acordo com sua remuneracio,
percebe-se que ha varios tipos de elites que nao se
restringem a condi¢ao economica.

Entre os tipos de elite presentes nas edi-
¢oes dos programas analisados destaca-se a elite
profissional (empresarios, advogados, arquitetos,
produtora de eventos, etc.), conforme as falas do
apresentador: “E/e é um empresdrio de destaque da nossa
capital’; “Ele é 0 big boss da Kia Sun Motors [...[”; “Este

Jovem empresdrio de nossa capital |...]”; <|...] advogada
de classe, a nossa querida Barbara Sucasas Pozzebon” e
ainda “/.../ arquiteto”. Esse tipo de elite ainda pode
ser subclassificado como elite profissional relacio-
nada as artes (estilista, artista plastico, consultora
de moda). Ha também a elite politica (vereador,
vice-prefeito, etc.); a elite estética, em virtude dos
titulos de beleza apresentados por Odalgir; a elite
midiatica, dos clubes sociais, e a elite econémico-
financeira, mas esta ¢ somente expressa na comu-
nicaciao nao verbal.

A quinta categoria tematica diz respeitoa “‘era
da aparéncia”, pois se nota que o apresentador e os
participantes do programa estao “produzidos”, ou seja,
demonstram cuidado com o vestuario. Nesse momento,
¢ importante relembrar que estilo de vestir ¢ uma das
maiores armas de distin¢ao social (SILVA, 2000).

O apresentador Odalgir nunca aparece
de smoking (como sugere a imagem da abertura do
programa), mas usa calca e camisa com modelos/
cores que nao seguem o padrao estético imposto
pela elite, podendo até ser rotulado como brega,
uma vez que José (2002, p. 44) afirma que “brega ¢é
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um modo de selecionar e associar objetos e sighos
disponiveis para o consumo; ¢ um conteudo unico
(querer ser igual a elite)”.

Essa categoria foi embasada essencialmente
nas imagens das pessoas. Em sua maioria, mulheres
magquiadas, com cabelos soltos e muitas joias, oram
usam vestidos, ora usam calcas ¢ blusas mais elabo-
radas. Em minoria, os homens, ora de ternos, ora de
camisa e blazer, mas todos usando relégios. Nesta
categoria emerge a no¢ao de brega, com base em
José (2002), pois ha algumas pessoas que utilizam
vestimenta ja descartada pela elite (por exemplo:
camisa e suspensorio), evidenciando que nao tém
informacio sobre o valor de uso, mas estao sendo
registradas por outra condi¢do social, que nao a
econdmico-financeira. “Nunca tivemos tanto acesso
ao ter; nunca aspiramos tanto ao ser” (BORN, 2007).

A sexta categoria ¢ denominada como
“reino de Deus”, porque o apresentador sempre se
refere a £é: “Deus jd iluminon vocés e vao fager um trabalho
maravithoso com certeza”; “Muito sucesso em 2009, que
Deus te abengoe e iluming”; ... | e desejo novamente que Deus
abengoe e ilumine |...]” e ““Que bom, que Deus ilumine |...]”.
E as vezes até os participantes do Sociedade tazem
essa alusdo a Deus.

Embora Lipovetsky (2007) acredite que
a fé em Deus ndo possa ser extinta, ele aponta o
enfraquecimento da religido. Porém, no programa
Sociedade, este enfraquecimento aparentemente nao
aparece, uma vez que tanto o apresentador quanto
os participantes verbalizam sua fé.

Os “bordoes” sdo a sétima categoria tema-
tica encontrada. F valido destacar que borddes sdo
entendidos como expressdes que o apresentador
utiliza em determinadas partes de todas as edigdes
do seu programa, como por exemplo: “O/, tudo
bem? Mais um programa Sociedade feito para vocé que esta
sempre conosco, aqui no Canal 20, o canal de Porto Alegre.
Vocé vai ver no programa de hoje |...J".

Jaapenultima categoria tematica, “ajudando
apagaraconta’, refere-se as divulgacoes que sao apre-
sentadas nos intervalos ou até mesmo pelo préprio
apresentador no decorrer do programa e reforcadas
por alguns participantes. Silva (2006, p. 176) comenta
que “[...] temos a publicidade e seu poder de promo-
ver normas de consumo, de influenciar um numero
crescente de comportamentos individuais e coletivos”.

Os intervalos comerciais (de 10 ou 30
segundos) sao ocupados com maior predominancia
pelo supermercado Zaffari Bourbon, pela loja de

méveis Gobbi Novelle, pela concessionaria de auto-
méveis Kia Motors e a rede Plaza Hotéis. Ha ainda
a divulgacao da linica do Dr. Minuzzi, seguindo a
afirmacao de Lipovetsky (2007) sobre a promessa
de beleza e satde gerada pela publicidade. Durante
o programa, destacam-se ainda as seguintes falas
do apresentador: “Quer ir a Paris na semana Santa?
Olha, tem uma oportunidade maravilhosa, a Tia lara
Viagens e Turismo |...]” e “Guarde entio a grife Ie Pret
¢ vocé serd uma mulber elegante chique e luxnosa”. Dessa
forma, evidencia-se a tentativa de modelo ideal de
vida (LIPOVETSKY, 2007) e a demonstragao da
felicidade em gastos, em aquisi¢des, em consumo
(SILVA, 2000).

Por fim, a udltima categoria tematica
encontrada é a denominada “retroalimentacao”,
que trabalha o processo de unido dos veiculos de
comunicag¢ao que compartilham do mesmo carater
(midia de colunismo social), isto ¢, os veiculos se
autorreferenciam. Esta categoria é expressa nas
talas do apresentador: “/.../ que esta registrando tudo
para a revista Caras”; “[...] estampa o siltimo nimero da
South Star Magazine |...]” e “Tomorrow Magazine,
em sua 29° edicdo traz na capa a empresdria charmosa
Andréa Druck”.

Além das nove categorias tematicas
expostas, pode-se afirmar que, de uma forma geral,
percebe-se que o apresentador utiliza o recurso de
repeticao ao longo das edi¢oes de seus Programas,
seja no uso dos adjetivos, seja no uso do tipo de elite
que esta sendo registrada.

Consideragdes finais

Este artigo buscou analisar o programa
Sociedade com Odalgir Lazzari, veiculado tanto na
televisdo por assinatura quanto na internet. Nesse
sentido, identificou-se as caracteristicas dos tipos de
midias empregados pela atragao: o programa atinge
um publico pertencente as classes sociais altas,
tanto na televisio quanto na web, com um modo
de distribuicio da informacio de “um-muitos”, e
ainda esta na fase de transposi¢ao do jornalismo na
web, ndo possuindo o carater interativo, somente a
caractetistica de “sob demanda”.

Além disso, verificou-se uma pluralidade de
elites representada no Programa Sociedade desde a
elite politica, profissional, estética, até a elite midiatica,
de clubes sociais e econémica-financeira.
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As categorias tematicas encontradas no
Sociedade foram denominadas como “mar de afeti-
vidade”, “império da adjetivagao”, “o popular e o
elitizado”, “pluralidade de elites”, “era daaparéncia”,
“reino de Deus”, “borddes”, “ajudando a pagar a
conta” e “retroalimentacao”. Dentre elas, destacam-
se “mar de afetividade” e “império da adjetivacao”
como as categorias predominantes. Na analise indi-
vidual de cada categoria tematica, de uma forma
geral, percebeu-se a aparicdo dos elementos mais
valorizados na vida cotidiana contemporanea, como
reconhecimento, amor, prestigio, poder e beleza.
Em contrapartida, a categoria “reino de Deus” se
mostrou como o elemento surpresa, uma vez que
os autores defendem o enfraquecimento da religiao
nos dias atuais. E a questio do bom gosto e do brega

também sao contempladas.

25 ¢¢
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