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Coronavirus e celebridades no “Fantastico”: uma
analise a partir das perspectivas da Industria
Cultural e da Cultura de Massa

Coronavirus and celebrities in “Fantastico”: an analysis from
the perspectives of cultural industry and mass culture
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RESUMO: A pandemia causada pelo coronavirus foi a principal pauta de programas jornalisti-
cos durante o ano de 2020. Os veiculos de comunicagdo passaram a explorar diversas formas de
abordagem do assunto, buscando, para além de informar, conscientizar a popula¢do. A partir
disso, o presente artigo tem por finalidade analisar a utilizagao da imagem de famosos, celebrida-
des e artistas na cobertura da COVID-19 realizada pelo “Fantastico - O Show da Vida”, refletin-
do sobre como estas celebridades sio transformadas em artificios de sensibilizacio do publico,
persuasio e ferramentas de visibilidade. Para isso, analisamos trés edi¢oes do programa datadas
de: 15/03/2020, 22/03/2020 e 06/09/2020. Sob a 6tica da Industria Cultural e aspectos da cul-
tura de massa, o principal foco é provocar uma reflexdo acerca da repercussiao e das intengdes de
tal escolha editorial, que demonstra como um produto cultural (o “Fantastico”) pode se apropriar
de outros (as celebridades).

Palavras-chave: telejornalismo na pandemia; coronavirus; industria cultural; cultura de massa;
COVID-19.

ABSTRACT: The pandemic caused by the coronavirus was the main agenda of journalistic pro-
grams during the year 2020. The media began to explore different ways to approach the subject
in order to not just inform but make the population aware. Based on this, the purpose of this arti-
cle is to analyze the use of the image of famous people, celebrities and artists in the coverage of
COVID-19 made by “Fantastico - O Show da Vida”, and reflect on how these celebrities are trans-
formed into devices of consciousness, persuasion and visibility. Considering that, we analyzed
three editions of the program dated: 03/15/2020, 03/22/2020 and 09/06/2020. From the
perspective of the Cultural Industry and aspects of mass culture, the main focus is to provoke a
reflection about the repercussions and intentions of such editorial choice, which demonstrates
how a cultural product (the “Fantastico”) can appropriate others (the celebrities).
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19.
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Introducao

Mediante a pandemia de coronavirus, o meio jornalistico buscou formas de se aproximar
do publico e levar mais comogao aos brasileiros. Em razao disso, o programa “Fantastico - O
Show da Vida” comegou a abordar, em marco, amplas coberturas sobre a situagao da pandemia
no mundo inteiro, levando informagdes sobre o assunto para a populagaio com diversas realida-
des.

A presenca de figuras anonimas e famosas, que nao possuem nenhum vinculo, foi verifi-
cada em varios domingos, planejada pelo programa para ser uma forma de aproximar o telespec-
tador ao que esta sendo mostrado, sendo ressaltado que todos correm os mesmos riscos de con-
trair a doenca, independente do grau de popularidade. Com isso, os conceitos da Industria Cultu-
ral e Cultura de Massa sdo pertinentes para a reflexao da cobertura jornalistica do dominical nesse
aspecto.

Idealizado na estrutura de uma revista eletronica, o programa criado em 1973, aborda,
desde entdo, diversas pautas que mostram a realidade da populagdo com mais aprofundamento,
abrangendo reportagens sobre satde, esporte, politica, investigagdo de crimes, entretenimento,
etc. Exibido aos domingos pela Rede Globo, o “Fantastico” é apresentado, atualmente, pelos
jornalistas Poliana Abritta e Tadeu Schmidt.

No decorrer de suas transmissoes, o “Show da Vida” utiliza recursos que remetem as
perspectivas da Induastria Cultural e da cultura de massa para atingir alguns objetivos como: cha-
mar a aten¢ao do publico, informar a respeito da pandemia e influenciar para que sejam seguidas
as recomendagdes da Organizacao Mundial da Sadde.

Ao incorporar figuras conhecidas pelo publico em sua cobertura jornalistica, o “Fantasti-
co”, ja sendo um produto midiatico, se apropria de outros produtos midiaticos (os artistas) para
alavancar seu conteudo e tornar mais eficaz o alcance dos propositos pretendidos, fazendo tam-
bém com que o interesse do telespectador aumente e, com isso, os niveis de audiéncia e relevan-
cia crescam juntos.

Ademais, referente a este caso analisado em especifico, ha também o objetivo de argu-
mentar que o “Show da Vida” canalizou a busca pela alta audiéncia nao apenas para beneficio
proprio, mas em prol da conscientizagao geral da populagiao. Ou seja, tal exploracio da cultura
das celebridades pode ser justificada, visto que visa a disseminacdo de ideias que sao imprescindi-
veis no combate a doenca.

A vista disso foram utilizados como objetos de analise deste artigo trechos dos programas
do dia 15/03/2020, 22/03/2020 e 06/09/2020. As edicdes dos dias 15/03/2020 e 22/03/2020
foram selecionadas por se caracterizarem como sendo umas das primeiras exibidas pelo “Fantas-
tico” com direcionamento de foco na cobertura para a pandemia no Brasil. J4 a escolha da edigao
do dia 06/09/2020 foi motivada pelo fator da proximidade da data de exibi¢io com a confeccio
da primeira versao do presente artigo.

No dia 15 de margo, o programa reuniu pessoas anonimas e famosas que contrairam o vi-
rus em uma unica reportagem, com o proposito de causar um posicionamento consciente na po-
pulaciao, mostrando através do contraste que todos estio propensos a adoecerem. Ja no dia 22 de
margo, foi ao ar o quadro “O Que Fa¢o em Casa”, que mostrava a quarentena dos famosos em
flashes durante a exibigao. Ainda no dia 22 ocorreu o langamento de uma musica e clipe inéditos
ao fim do programa sobre a situacio da COVID-19, com foco nas favelas, contando com a parti-
cipagao de varios artistas populares, que dessa maneira, contribuiram para chamar mais aten¢ao a
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crise de saude. Além disso, semanalmente diversos artistas participam de homenagens feitas as
vitimas da doenga, momento de grande explora¢ao da emogao que conta de forma breve a histo-
ria de diversos brasileiros que nao resistiram ao virus. Para realizar a analise do quadro, a edigao
escolhida presente no artigo foi exibida no inicio de setembro.

Celebridades e Jornalismo no contexto da Covid-19

As celebridades ocupam espagos de credibilidade nos meios midiaticos, sendo capazes de
influenciar o publico de maneira positiva ou negativa, estando presentes em diferentes espagos,
entre eles, em casos de grande evidéncia para a populagiao, como a pandemia de Covid-19. Apds
relatarem para os telespectadores do programa Fantastico suas vivéncias com o novo coronavi-
rus, foi evidenciado para as pessoas que todos correm o risco de passar pela mesma situagao,
independente do grau de popularidade. Os relatos das pessoas famosas e andnimas em um unico
espago fizeram com que o publico despertasse maior interesse para ouvir o que estava sendo rela-
tado, virando atragao, ja que as celebridades sao produtos criados no ambito da midia e, portanto,
suas agoes e falas sio motivos para consumo publico.

A identificagdo com as celebridades pode conceder um lugar de acolhimento aos individuos
nesse cenario movel, marcado pela fragmentacdo. Ao se projetarem na trajetoria de vida cé-
lebres e se posicionarem em relagdo a elas, os sujeitos manifestam o desejo de endossar cer-

tos valores que consideram importantes em sua prépria vida, 20 mesmo tempo em que po-
dem rejeitar outros. (FRANCA e SIMOES, 2015, p. 17)

Segundo Pringle e Binet (2005, apud ANDRADE, 2008, p. 19), a celebridade no contexto
do marketing é como “alguém que é familiar o suficiente para aquelas pessoas com as quais as
marcas desejam comunicarse, e que acrescentam valor para a comunicagao pela associagio com
sua imagem e reputagdao”. Assim, cabe dizer que essas figuras, no Fantastico, prendem com mais
intensidade a atengao dos telespectadores mediante os testemunhos divulgados, estimulando-os a
desenvolver maior conscientizagao a gravidade da pandemia, como explica o autor Josinaldo Leal
de Oliveira, no artigo “A funcao social da celebridade™:

A celebridade ¢ capaz de impor comportamentos e alterar costumes, tendo suas palavras um
peso maior do que a mesma coisa dita por uma pessoa comum, desprovida de notoriedade,
por mais simples que seja a informagao. No contexto social atual, possuir notoriedade publi-
ca ¢ algo que vem se tornando fascinante diante do glamour que envolve a circunstancia. A
corrida pela fama ganha cada vez mais concorrentes. Muitos vém alcancando o sonhado su-
cesso, outros o conseguem, porém, de forma passageira. Em tese, mal nenhum existe em al-
guém querer lograr a fama e muito menos em possui-la, no entanto, ao alcanga-la deverd usa-
la de forma positiva, tendo pleno conhecimento do poder que detém nas maos. (OLIVEI-

RA, 2013, p. 4).

O autor ainda aponta que a influéncia que as figuras midiaticas causam nas pessoas nao ¢é
questionavel, pois elas conseguem influenciar os consumidores até mesmo por meio de propa-
gandas de produtos, fazendo com que eles acreditem que os produtos sao de qualidade. Portanto,
pelo fato de as celebridades serem famosas, o publico deposita mais credibilidade ao produto. Ao
usufruirem dos espagos fornecidos pela midia, os famosos desempenham papéis sociais e ocu-
pam espagos de visibilidade, assim como foi no Fantastico, quando os famosos deram vozes as
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vitimas da doenga e comoveram os telespectadores quanto a realidade mostrada.

A celebridade deve estar consciente que possui um papel social e que detém uma forca per-
suasiva muito grande perante o consumidor. A fama das celebridades ¢ construida pelo pré-
prio publico, que muitas vezes torna-se vitima da irresponsabilidade de alguns. (OLIVEIRA,
2013, p. 4)

Em “Celebridades, acontecimentos e valores na sociedade contemporanea”, Franca e Si-

maoes apontam:

Celebridades podem surgir em praticamente todos os campos da vida social — da politica a
religido, das artes ao esporte, com especial destaque para o campo midiatico — e vém susci-
tando o interesse de inumeros/as pesquisadores/as. Em linhas gerais, os estudos sobre a te-
miatica destacam alguns tracos que marcam as celebridades de nosso tempo: a diversidade de
origem e insercdo, a proliferacdo (a existéncia em grande numero), a duracdo passageira (0
carater descartavel de muitas delas), o uso e presenca em diferentes midias — midias de massa
e redes digitais. (FRANCA E SIMOES, 2019, p. 5-6).

Contudo, observa-se que as figuras midiaticas tém amplas relagdes com a sociedade atual,
pois apds exporem seus relatos no programa Fantastico, conseguiram aproximar-se da populagao
através das mensagens de alerta que foram emitidas aos telespectadores.

Industria Cultural e Cultura de Massa

A Indastria Cultural, conceito que foi desenvolvido pelos filésofos e sociélogos alemaes
Theodor Adorno e Max Horkheimer, aparece pela primeira vez no livro “Dialética do Esclareci-
mento”, nos anos 40. Membros da Escola de Frankfurt, ambos tinham como objetivo analisar
aspectos da sociedade, principalmente em relag¢ao ao capitalismo e seus desdobramentos, através
de um viés bastante inspirado no Marxismo, entretanto, buscando romper com algumas caracte-
risticas de sua forma tradicional. Da Costa (2010) analisa o pensamento de Adorno sobre a In-
dustria Cultural:

Adorno nomeia como “inddstria cultural” todo sistema de inclusio da cultura na pro-
dugio em série, assim como a producdo de artigos simboélicos, que, em meio
estratégico, produzam necessidades ilusérias. Paraisso, o autor discorre sobre a
racionalidade da inddstria em incorporar as artes como bens padronizados e dispersa-
la entre os consumidores que, ja condicionados, teriam para usufruir como produto a

superficialidade da “arte industrializada”. (DA COSTA, 2010, p.2).

A produgao em série de bens culturais e a racionalidade técnica da indudstria sio evocadas
no pensamento adorniano sobre a Industria Cultural. Santos (2014) assinala que Adorno faz pro-
fundas reflexdes sobre a cultura na contemporaneidade, “[...] cujas caracteristicas sio, em grande
medida, criadas pela maquinaria econdémica em vigot, a saber, o capitalismo. As criticas adornia-
nas versam o carater ilusério de um modo de producao econdomico que visa em ultima instancia o
lucro”. O pensamento da autora remete ao entendimento de que existem profundas relagdes en-
tre a producao da cultura e as relagdes economicas, tais ideias podem ser alastradas em relagao as
produgodes jornalisticas de forma geral e as telejornalisticas, que, em muitos casos, sio permeadas
por ingredientes que sao destinados, principalmente, a chamarem a atengdo do publico. Conco-
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mitantemente com as ideias da autora, cabe citar o pensamento de Almeida (2008, p.1):

Relendo alguns estudos sobre a critica da industria cultural percebi que apesar do pensamen-
to pessimista da teoria critica, ela, como projeto de analise do real, ainda oferece categorias
interessantes para analisar a realidade material.

A questiao da Internet, a explosiao de imagens que somos expostos, o uso da racionalidade
instrumental para convencer as pessoas a consumirem os produtos, os varios mecanismos de
convencimento, enfim me parece que Adorno e Horkheimer tinham razio ao perceber uma
dialética negativa intrinseca ao desenvolvimento do sistema capitalista de producio.

As palavras de Almeida (2008) dio respaldo para pensarmos nas produgdes televisivas e
dao aval para fazermos reflexdes sobre as produgodes televisivas contemporaneas e suas relacoes
com a convocagao dos olhares da audiéncia, o que remete a perspectivas da industria cultural. No
contexto da industria cultural, Almeida (2008, p.1) assinala as suas rela¢gdes com o capitalismo:

Para os autores da Escola de Frankfurt tudo que foi construido no capitalismo refor¢a o
préprio sistema como a ideologia e o fetichismo. A producio cultural, particularmente, tem
como objetivo construir os modelos de reproducio do capitalismo e dar atributos humanos
nas mercadorias para refor¢ar o consumo.

No contexto da Industria Cultural, bens culturais como filmes, livros, séries, musicas, jor-
nais e programas de TV passam por mecanismos de padroniza¢ao e sao vistos como verdadeiros
produtos pela Industria Cultural. Segundo Adorno e Horkheimer:

Os produtos da industria cultural podem ter a certeza de que até mesmo os distraidos vao
consumi-los abertamente. Cada qual ¢ um modelo da gigantesca maquinaria econémica que,
desde o inicio, ndo da folga a ninguém, tanto no trabalho quanto no descanso, que tanto se
assemelha a0 trabalho. E possivel depreender de qualquer filme sonoro, de qualquer emissao
de radio, o impacto que nao se poderia atribuir a nenhum deles isoladamente, mas s6 a todos
em conjunto na sociedade. Inevitavelmente, cada manifestacao da industria cultural reproduz
as pessoas tais como as modelou a industria em seu todo. (ADORNO & HORKHEIMER,
1947, p. 60)

De acordo com o olhar de Santos (2014), a Industria Cultural nao poupa esfor¢os na ten-
tativa de fazer os individuos entrarem em um estado de indigéncia estética, adentrando em um
empobrecimento critico e artistico. Nesta seara desponta a padronizagao como um principio de-
cisivo. “Se a massificacao ¢ a pedra angular da industrializacao cultural, o esfor¢o deve ser, entao,
exercido em prol do exterminio da autonomia dos sujeitos” (SANTOS, 2014, p.25). De acordo
com o pensamento de Wolf (1999), na perspectiva da Induastria Cultural, o poder de escolha en-

contra-se afetado: “o sujeito encontra-se vinculado a uma identidade sem reservas com a socieda-
de” (WOLF, 1999, p.83). Cabe acrescentar ainda que:

A Industria Cultural fornece por toda a parte bens padronizados para satisfazer as numerosas
demandas, identificadas com distingdes as quais os padroes da producao devem responder.
Por intermédio de um modo industrial de producio, obtém-se uma cultura de massa feita de
uma série de objetos que trazem de maneira bem manifesta a marca da industria cultural: se-

rializagdo-padronizagio-divisao do trabalho. (MATTELART; MATTELART, 1999, pag. 78)

O pensamento de Mattelart e Mattelart (1999) remete a existéncia de uma Cultura de

Massa, cuja tessitura provém de um modo industrial de producao. Este conceito ¢ explicitado no
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seguinte trecho retirado da obra “Dialética do Esclarecimento”:

Sob o poder do monopélio, toda cultura de massas ¢ idéntica, e seu esqueleto, a ossatura
conceitual fabricada por aquele, comega a se delinear. Os dirigentes nao estdo mais sequer
muito interessados em encobri-lo, seu poder se fortalece quanto mais brutalmente ele se con-
fessa de publico. O cinema e o radio nio precisam mais se apresentar como arte. A verdade
de que ndo passam de um negdbcio, eles a utilizam como uma ideologia destinada a legitimar
o lixo que propositalmente produzem. (ADORNO & HORKHEIMER, 1947, p. 57)

Porfirio (web) assinala que a cultura de massa nao ¢ produzida, mas que é reproduzida. O
foco ndo se encontra na criagao de algo auténtico, mas na reprodugio de algo que ja foi formula-
do e que tem demanda de consumo. F. uma perspectiva voltada a atingir um grande nimero de
espectadores e gerar lucros. O autor ainda aponta que a cultura de massa se apresenta como um
modelo de reproducao cultural.

Edgar Morin (1977) assinala que o poder industrial do século XX trouxe ao ser humano
um novo tipo de colonizagao, a colonizagao da alma ou a industrializacao do espirito, que chega-
ram por meio de mercadorias culturais. O autor ressalta que a Cultura de Massa se desenvolveu a
partir dos anos 30 do século XX, principalmente, no ambito dos Estados Unidos. A cultura de
massa ¢ aquela que é produzida para um aglomerado gigantesco de individuos (para as massas),
fabricada segundo normas de producio industrial e propagada pelas técnicas de difusio macica
(MORIN, 1997). Deport (2017, p.6) analisa a Cultura de Massa para Morin:

Nesse contexto, a industrializacdo passa para um segundo nivel: para uma colonizagio verti-
cal, onde penetra na alma humana, uma industrializagdo que se processa "nas imagens e nos
sonhos". Um novo sistema nervoso é constituido através da técnica: cinema, filmes, televi-
sdo, jornais, revistas, as palavras e as imagens ganham novos significados. Com essa asser¢ao,
Motin determina o tom do livro: nao estd tao intetessado na construcao da cultura de massas
no que tange a sua tecnologia, seus aparelhos e formas, mas sim, no quanto esse novo mode-
lo de cultura alimenta-se do imaginario, alimentando-o em retorno e, a partir de diferentes
mecanismos, operando sobre as massas, transformando os produtos culturais. O autor con-
sidera que essa industrializagao, instituida no século XX, passa a dizer respeito ao espirito, a
organiza¢ao interior, criando mercadorias culturais que preenchem o homem, muito mais no
ambito psiquico do que fisico.

Deport explica, a partir de Morin, que na perspectiva da Cultura de Massa, no ambito ca-
pitalista, a producao de um bem cultural deve estar interligada a sua abrangéncia de publico, a alta
performance e a possiveis grandes retornos sem muitos investimentos. Para Morin (1977), na
produgao industrial de bens culturais, ha alguns elementos padronizados, mas ha a exigéncia de
coisas novas por parte do publico. A cultura de massa tem que superar constantemente a contra-
digao entre as suas estruturas padronizadas e o original. Os elementos padroes precisam ser apet-
feicoados por elementos originais. O autor assinala:

[...] nem a divisao do trabalho nem a padronizagdo sio, em si, obstaculos a individualizacao
da obra. Na realidade, elas tendem a sufoca-la e aumenta-la a0 mesmo tempo: quanto mais a
industria cultural se desenvolve, mais ela apela para a individuacio, mas tende também a pa-
dronizar essa individuagdao. Nao foi em seus comegos de artesanato que Hollywood fez apelo
aos escritores de talento para seus roteiros; ¢ no momento do apogeu do sistema industrial
que a usina de sonhos prende Faulkner por contrato ou compra os direitos de Hemingway.
Esse impulso em direcdo ao grande escritor que traz o maximo de individuagao é a0 mesmo
tempo contraditorio, porque, apenas contratado, Faulkner se viu, salvo exce¢do, na impossi-
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bilidade de escrever cenarios faulknerianos e se limitou a fazer floreios sobre temas padroes

(MORIN, 1997, p. 31).

A cultura de massa se da como produto intermediario entre a producio e o consumo. B
uma espécie de cultura “média” em suas aspiracOes e em seus objetivos, pois ela ocasiona fatores
comuns entre as idades, os sexos, as classes, os povos. “Entre esses homens de classes sociais, de
condigdes, de ragas, de épocas diferentes, um campo comum imaginario é possivel e, de fato, ha
campos imaginarios comuns” (MORIN, 1997, p.84). De acordo com o pensamento de Morin
(1997), a cultura de massa, a partir da década de 30, chega ao setor informativo:

[..] a dramatizacdo tende a preponderar sobre a informacdo propriamente dita. A imprensa
se apropria da espera de Chessman para poder fazer um suspense com a morte; o homem que
vive os dias de sua morte ¢ seguido de hora em hora pelo voyerismo coletivo; uma monta-
gem paralela faz alternar a corrida da morte (o mecanismo implacavel do sistema judiciario) e
a corrida contra a morte (recursos dos advogados, peti¢oes, intervencoes da opinido interna-
cional). O human touch, o human interest tendem a transformar em vedete os personagens mais

comoventes, como o casal morto na véspera de seu casamento pela catastrofe de Fréjus
(MORIN, 1997, p.98-99).

A partir do pensamento de Morin, cabe inferir que a informagao entra no circuito da
produgao industrial de produtos culturais e da massificagao da cultura. Temas como o amor, a
aventura e a vida privada tém espaco privilegiado nos meios de comunicacao, como foi o caso da
convocagao de pessoas famosas e de pontos de suas vidas ao “Fantastico”.

Apesar de estarmos tomando como olhares tedricos as perspectivas da industria cultural
e da cultura de massa para verificagio do uso da imagem de famosos, celebridades e artistas na
cobertura da COVID-19 realizada pelo “Fantastico - O Show da Vida”, fazendo ponderagoes
sobre como os famosos sao transformados em artificios de sensibilizagao do publico, persuasao e
ferramentas de visibilidade, sabemos que nem todos os pontos abordados por estes olhares tedri-
cos sao plausiveis de aplicagao na contemporaneidade. Nao concordamos com a perspectiva de
que 08 receptores sa0 passivos e actiticos, nem que eles sao manipulados e levados a consumir de
forma indiscriminada. Mas achamos que ha a produgao de produtos culturais utilizando alguns
pontos mencionados nas discussoes de autores das linhas de pensamento que estamos mencio-
nando, como a producao de forma padronizada e em série. Acreditamos que o receptor tem aces-
so a filtros, as media¢oes, no momento dos usos dos produtos televisivos e que mesmo que te-
nham artimanhas por parte do veiculo, nao significa que todos vao consumir de forma igualitaria.

Indtstria cultural e telejornalismo

Fonseca (2002, p.132) cita a pesquisadora Gisela Taschner para falar da rela¢ao industria

cultural e jornalismo:

De acordo com uma das mais importantes pesquisadoras brasileiras do assunto, a socidloga
Gisela Taschner, o que caracteriza fundamentalmente uma imprensa de industria cultu-
ral é asubordinacdio da mensagem jornalistica a logica empresarial. As noticias, as in-
formacGes, sao concebidas integralmente como mercadorias, nao apenas porque sio pro-
duzidas com o emprego de técnicas préprias da industria cultural, mas também porque es-
tdo sujeitas a sua logica (Taschner, 1987 e 1992).
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Sendo assim, ¢ possivel afirmar que o jornalismo (e no caso especifico deste artigo o tele-
jornalismo) tem seu funcionamento pautado em conceitos mercadologicos, que inclusive, por
diversas vezes no contexto contemporaneo, sio priorizados em detrimento de conceitos éticos
proprios do segmento jornalistico, pois quando se trata principalmente de grandes organizagdes
midiaticas, a demanda que ocupa o topo da hierarquia de resultados esperados é o lucro. Em su-
ma, torna-se extremamente dificil fugir da influéncia capitalista, principalmente quando se produz
um jornalismo de viés hegemonico.

Ou seja, quando divulgadas, as noticias tornam-se produtos da Induastria Cultural, que
possuem distintas caracteristicas que podem atingir os publicos de muitas maneiras, dependendo
do que os mesmos esperam ver. Para Arbex Junior (2003, p. 98, apud THIESEN e KINN, 2011,
p. 5), “a televisio é um polo ativo do processo de selecdo e divulgacio das noticias e também dos
comentarios e interpretagdes que delas sao feitas. Ela ndo é mera ‘observadora’ ou ‘repérter’: tem
o poder de interferir nos acontecimentos”. Em “O Capital da Noticia”, Ciro Marcondes Filho
(1989, p. 53) diz que:

o cendrio, o apresentador, as cores e todas as informagoes paralelas produzidas e veiculadas
junto a noticia propriamente dita formam o pano de fundo neutralizador do telejornalismo.
Nio ¢ nas palavras e no texto que se ira encontrar a politica de esvaziamento da critica no
jornalismo. Estas podem até desmenti-lo. O efeito se da ao contrario, nas linguagens de fun-
do dos shows de noticias, que nio por acaso tém essa denominagio.

Fonseca (2002, p. 135-136) aborda “uma outra caracteristica da imprensa de industria
cultural levantada por Taschner e que diz respeito justamente a embalagem do produto jornal: a
‘feicao leve e graciosa™. Em relagdo ao telejornalismo contemporaneo, pode-se perceber que
diversos recursos estao sendo amplamente explorados a fim de tornar as edigoes mais dinamicas,
afastando-as do formato mais tradicional e “engessado”. Dessa forma, podemos apontar a utili-
zagao das imagens das celebridades como um dos muitos artificios empregados em prol da “se-
dugao” do telespectador, assim como ocorreu no exemplo do “Fantastico”.

Ainda podemos apontar a grande espetacularizaciao encontrada nos telejornais e em seus
conteudos. Thiesen e Kinn (2011, p. 9) refletem acerca desta questao:

A maioria dos telejornais j4 assume o cariter de espetaculo antes mesmo de seu inicio. Ou
seja, nos intervalos dos programas que o antecedem sao transmitidas chamadas do telejornal,
apresentando pedagos das noticias mais importantes, a fim de convocar os seus telespectado-
res, de fazé-los ficar ligados na televisio até o momento do telejornal. Conforme explana
Marcondes Filho: Como as pessoas buscam na TV o entretenimento, deve-se fazer com que
a atencdo do telespectador seja acionada para o telejornal que vem em seguida. Interessante
aqui ¢ investigar as noticias que s@o colocadas como isca para que as pessoas sejam “fisga-
das” (1989, p. 26). (THIESEN e KINN, 2011, p.9)

No caso do “Fantastico”, por exemplo, pode-se entender que a exploracio das imagens
dos famosos funciona exatamente como estas “iscas” que captam a atenc¢ao dos telespectadores e
os fazem prestar mais atengdao no que esta sendo noticiado.

Outro aspecto bastante caracteristico do telejornalismo inserido no contexto organizacio-
nal sob os moldes da Industria Cultural é o sensacionalismo. Tal pratica é amplamente explorada
em diversos telejornais brasileiros da atualidade, principalmente aqueles de cunho policial que se
encaixam no jornalismo popular. Entretanto, devemos ter cuidado ao analisarmos este ponto,
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pois a pratica sensacionalista nao se restringe apenas a estes tipos de telejornais, elas podem ser
diariamente empregadas até mesmo em telejornais renomados, que fazem parte da grande im-
prensa do pais. A diferenca é que algumas equipes executam a pratica de forma sutil e mais
“branda”, enquanto outras nao fazem nenhuma questao de esconderem seus propositos editori-
ais. De acordo com Araujo e Oliveira (2020, p. 4):

Noblat (2002) refor¢a o equivoco cometido em programas informativos televisivos ao afir-
mar que na TV, a noticia e espetaculo se confundem. Empregam-se técnicas de show para
construir a ‘realidade’. E a fantasia que dai emerge garante audiéncia. (ARAUJO e OLIVEI-
RA, 2020, p.4)

Fato ¢ que o sensacionalismo é uma das diversas engrenagens que fazem a logica da In-
dustria Cultural funcionar, mostrando-se benéfica aos interesses das grandes organizagdes ja que
os retornos financeiros causados pelos altos nimeros de audiéncia se demonstram expressivos.
Fica evidente que a apari¢ao das celebridades no “Fantastico” surge a partir de uma construgao
de fragmentos, os quais possuem objetivos singulares que podem mexer com diferentes ambitos
da vida de cada ser, seja através do envolvimento de sentimentos ou da instigacao para que as

pessoas consumam o respectivo conteudo que esta sendo mostrado.

Perspectivas Analiticas

Como ja citado anteriormente, foram utilizados como objetos de analise para construir o
presente artigo trechos das edi¢oes do programa “Fantastico - O Show da Vida” datadas dos dias
15/03/2020, 22/03/2020 e 06/09/2020. A partir disto, a presente pesquisa se caracteriza como
exploratéria, utilizando o método observacional' para analisar os fragmentos selecionados.

Aproximacao entre figuras famosas e anéonimas

O trecho da edi¢ao do “Fantastico” do dia 15/03/2020 que compde a presente analise
contém uma reportagem conduzida pelo repérter Marcelo Canellas, produzida com entrevistas
virtuais. A abordagem ¢ direcionada a exploragao do contraste entre a imagem de figuras famosas
e anonimas que contrairam o coronavirus, trazendo relatos sobre suas experiéncias com a doenga.

A matéria possui, a0 todo, seis minutos e dezessete segundos de duragao.

1 Método observacional é elucidado por Gil (2008, p. 16) como sendo bastante primitivo e, assim, tendo
imprecisdes. Mas, também, pode ser visto como moderno, pois da possibilidade de um elevado grau de
precisao quando se fala das Ciéncias Sociais.
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Figura 1: O rep6rter Marcelo Canellas conversa com Gabriela Pugliesi.(Fonte: Reprodugio/Fantéstico)

A blogueira fitness Gabriela Pugliesi, que atualmente soma mais de quatro milhées de se-
guidores no Instagram, é uma das entrevistadas. Ela se infectou na festa de casamento de sua
irma, na qual mais de 500 convidados fizeram-se presentes em uma luxuosa comemoragao em
um hotel na Bahia. Durante a entrevista, Pugliesi ainda destaca que ninguém imaginava o que
poderia acontecer, pois aparentemente nenhuma das pessoas presentes apresentava sintomas da
Covid-19 e o assunto nem mesmo foi comentado no evento.

Gabriela conta que ao acordar na madrugada apds a celebragio apresentou sintomas sus-
peitos, como suor frio e febre. A blogueira entio se encaminhou a realizagao do exame e recebeu
o diagndstico positivo para a doenga, tornando-se assim a primeira brasileira famosa com a Co-
vid-19.

Entre os convidados do casamento encontrava-se a cantora Preta Gil, que com seu show
foi a grande atragao da festa. Se recuperando em um apart hotel, a artista também fez parte dos
entrevistados, pois foi diagnosticada com o virus logo apés o evento. Com sintomas leves, ela
contou durante a matéria que sentiu apenas dor de cabe¢a, acompanhada de dor no corpo e cala-
frios.

A cantora ainda compartilhou com os telespectadores que desconfia que possa ter contra-
ido o virus no momento em que as irmas da noiva subiram ao palco onde ela se apresentava, pois
Gil emprestou seu microfone para Pugliesi discursar. Porém, nao se sabe com certeza, ja que se
inclufa na plateia um convidado que ha pouco tempo havia chegado do exterior, diretamente de
Austen (Colorado, EUA), e que também recebeu a confirmagao da contaminagao logo apos a
festa.

A partir disto, é possivel observar que a exploragao das histérias que contam como as fa-
mosas se infectaram foi bem detalhada, demonstrando o apelo editorial ao relato pessoal de tais
figuras midiaticas. A exploracao de tais acontecimentos intimos e particulares, sobretudo, chama
a aten¢ao do publico. Neste ponto, pode-se apontar também certo teor de espetacularizagao na
cobertura da pandemia realizada pelo “Fantastico”, pois o programa deixou um pouco de lado o
cunho jornalistico e inclinou-se a pritica do “infoentretenimento”.

Com mecanismos proprios sistematicamente empregados, a Industria Cultural é capaz de

2 “A fusao do jornalismo com a indUlstria do entretenimento gerou uma nova categoria de informacao socia-
lizada: o infotenimento, ou infoentretenimento, termo utilizado para nomear o jornalismo que, além de
informar visa entreter. A palavra tem origem no inglés infotainment, (fusao das palavras information e en-
tertainment) e resume a intencao editorial de seguir a funcao primordial do jornalismo ao mesmo tempo
em que atende as necessidades do publico contemporaneo. Em outras palavras, produz um conteldo
que informa e diverte.” (PFEUFFER, 2018, p. 40)
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fabricar produtos midiaticos que despertam a curiosidade do publico, fazendo com que seja prati-
camente impossivel nao querer consumi-los. Ridiger (2010) aborda a tematica pela perspectiva
do fetichismo da mercadoria’ e através de concepgoes de lucro relacionadas ao jornalismo, obser-

vando a noticia como produto:

Desde o século XIX, o jornalismo, com efeito, foi se convertendo em importante fonte de
conhecimento publico sobre os fatos que ocorrem no mundo, mas a0 mesmo tempo o saber
assim mediado foi passando mais e mais a cair na 6rbita do fetichismo da mercadoria. O titu-
lo pelo qual esse conhecimento atende passou a se chamar, por essa época, de noticia e, mais
tarde, de informacio. A noticia ou informagdo € o resultado do processamento dos fatos re-
levantes para um ou mais grupos sociais, de acordo com uma técnica que visa coloca-lo no
mercado. A empresa comprometida com a exploracio dessa atividade como negdcio se tot-
nou o que hoje chamamos de jornalismo. Destarte, acontece desde entdo, porém, um pro-
cesso no sentido das matérias redacionais de relevancia publica, colonizadas pelo valor de
troca no mercado, estarem recuando diante das de interesse humano. Noutros termos, verifi-
ca-se, inclusive nos meios jornalisticos, “o surgimento de um entretenimento ao mesmo
tempo agradavel e facilmente digerivel, que tende a substituir a captag¢do do real por aquilo
que esta pronto para o consumo e que mais desvia para o consumo de estimulos destinados a
distrair do que leva para o uso publico da razdo” (Habermas, op. cit., p. 198-202). Com isso,
o jornalismo se tornou um dos eixos de sustentacao da industria cultural. O publico leitor foi

se convertendo em mercado de consumidor de informagio sobre atualidades. (...) (RUDI-
GER, 2010, p. 222)

No trabalho de conclusao de curso “Cultura das Celebridades: a midia especializada ¢ o
funcionamento da industria cultural contemporanea”, o conceito de “cultura das celebridades” ¢

explorado:

Assistimos a um estreitamento das relagdes entre famosos, veiculos midiaticos e a légica do
consumo e a uma constituicdo de uma verdadeira cultura das celebridades, em que um grupo
de pessoas divide os mesmos habitos e referéncias; buscam uns nos outros, mesmo que re-
motamente, uma aprovacao e a composicao de uma classe na qual podem se apoiar.” (MO-

RAES, 2005, p. 30)

Sendo assim, a cultura das celebridades é recorrentemente implantada nos moldes editori-
ais do “Show da Vida” ha anos. Afirmando seu papel de revista eletronica, o programa constan-
temente traz artistas e celebridades para compor as matérias semanais, mesmo quando algumas
tematicas exigem um apelo voltado ao formato mais tradicional do jornalismo. Tal pratica se
apresenta como recorrente, pois a Rede Globo consolidou sua imagem como uma emissora que
produz entretenimento de qualidade no Brasil, caracteristica que se tornou sua marca mais forte e
expressiva no Mercado. De acordo com Soares e Rodrigues (2018):

Nesse contexto as producdes mais famosas da televisdo brasileira, o telejornalismo e teleno-
vela, de acordo com o pesquisador de comunicacio Valério Brittos (2001), tanto o Jornal
Nacional quanto as telenovelas e outros conteudos, foram desenvolvidos como sendo parte
de um objetivo maior da Rede Globo de criar um “estilo brasileiro” de televisao autodeno-
minado de “padrao Globo de qualidade”. Para diferenciar-se no mercado a emissora buscou

3 “0 conceito de ‘fetichismo da mercadoria’ foi cunhado por Karl Marx (1818-1883) na obra-prima intitula-
da O Capital (1867), significando o carater que as mercadorias possuem, dentro do sistema capitalista,
de ocultar as relacdes sociais de exploracao do trabalho, sedimentando-se, por conseguinte, em toda a
sociedade. Sob o ponto de vista da teoria do valor de Marx, encontra-se no cerne dessas relacdes sociais
a obtencao do lucro por parte de quem detém os meios de producado.” (SILVA, 2010, p. 375 - 376)
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criar uma forma de produzir um conteudo caracteristico, que se alinhava com os padroes de
produgdo desejados pelo regime militar, visando investimentos. Segundo Bolafio (2004) a
emissora buscou estabelecer modelos técnicos, estratégicos e estéticos que a caracterizassem
e fixassem sua marca no imaginario popular. (SOARES; RODRIGUES, 2018, p. 6)

Os famosos chamados de “globais”, por exemplo, que pertencem ao grupo de contrata-
dos da emissora, ainda hoje possuem um status diferenciado de fama no pais, ocupando um es-
paco de maior destaque que os demais. Dessa forma, o “Fantastico” utiliza esta particularidade da
empresa a favor do proprio sucesso em numeros de audiéncia, explorando constantemente a
imagem destas figuras midiaticas em suas reportagens e quadros.

Dando segmento a matéria, a administradora de empresas Adriana Carrara, de Divinépo-
lis, interior de Minas Gerais, compos parte das “pacientes anonimas” da entrevista. Apos chegar
de viagem da Italia, na qual foi acompanhada do marido e filhos, Adriana precisou se distanciar
dos familiares para se recuperar da Covid-19. Ja que somente ela contraiu a doenca, isolou-se em
um comodo da casa, recebendo auxilio da familia apenas para fazer suas refeicoes com alimentos
deixados na porta de seu quarto.

A outra “paciente anonima”, a professora de inglés Beatriz Onofre, moradora de Sio
Paulo, também relatou o que viveu. Ao chegar de uma viagem ao Ira, apds dias de férias, mesmo
sem nenhum sintoma aparente, resolveu iniciar o distanciamento social principalmente pela preo-
cupag¢ao com os pais idosos. Foi a melhor escolha que ela poderia ter feito, ja que no dia seguinte
a professora acordou sentindo-se muito mal e apresentando febre. Ela se conduziu a realizagao
do exame, testando positivo para o coronavirus e entrando em imediato isolamento em sua resi-
déncia.

Apos analisar o trecho, percebe-se que o roteiro dessa reportagem foi direcionado com
énfase em aproximar as figuras midiaticas as figuras anonimas através de um ponto em comum: o
fato de que todas haviam enfrentado a Covid-19. Dessa forma, é possivel visualizar perspectivas
da Industria Cultural na elaboragao de tal matéria e concepgoes da Cultura de Massa, pois esta
busca aproximar os telespectadores através dos testemunhos divulgados criando uma identifica-
¢ao. A exploracdo da imagem e dos pormenores das situagdes envolvendo as pacientes famosas
demonstra que o “Fantastico” apostou na utiliza¢ao de celebridades com o intuito de chamar a
atencdo dos telespectadores para o assunto mais importante do momento: a pandemia. Apos
realizar a andlise, o objetivo de tal escolha editorial fica bem claro: a busca pelo estimulo de um
olhar critico de conscientizacao a gravidade da doenca, mostrando que independente da realidade
social de cada cidadao, ninguém esta livre de infectar-se.

Quadro “O que faco em casa”

Na ediciao do dia 22/03/2020, o quadro “O Que Faco Em Casa” foi exibido em “flas-
hes” que surgiam durante toda a exibi¢ao do programa. Celebridades, artistas e famosos, princi-
palmente contratados da propria Rede Globo, apareciam mostrando o que estavam fazendo du-
rante a quarentena. Ao todo, o trecho selecionado possui seis minutos e trinta ¢ um segundos de
duracio.
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Figura 2: Tadeu Schmidt apresenta o quadro “O Que Faco Em Casa”. (Fonte: Reproducio/Fantéstico)

Em videos, os famosos deram dicas do que fazer durante o isolamento social realizando
diversas atividades sozinhos ou em familia. O trecho selecionado contou com a participagao de
tiguras midiaticas conhecidas pelo publico como Anitta, Jojo Todynho, Marcelo Serrado, Fer-
nanda Gentil, Giovanna Lancelotti, Fabiana Karla, Deborah Secco, Fabio Porchat, Priscilla Al-
cantara, Tafs Aradjo, Aline Barros, Thais Fersoza e Michel Tel6, Otavio Miller, Erika Januza,
Juliano Cazarré, Iza, Juliana Paiva, Vitéria Strada, Erico Bras, Flavia Alessandra, Marcello Novaes
e Pedro Novaes.

Além disso, celebridades internacionais também compuseram a matéria com conteudos
retirados de suas redes sociais relacionados a pandemia e isolamento social, sendo elas a rapper
Cardi B, a cantora Madonna, o ator Anthony Hopkins, o cantor Bono e Arnold Schwarzenegger.
E importante perceber que a inclusio destes famosos de projecio internacional na matéria traz
uma aura de maior credibilidade a pauta, visto que estes sio enxergados como estrelas do primei-
ro escalao. Suas influéncias acabam sendo ainda mais fortes do que as dos famosos nacionais. Ao
olhar dos brasileiros, algumas tematicas tendem a ser mais validadas quando figuras estrangeiras
estao envolvidas. Nesse sentido, a nog¢ao de proximidade e identificagdo entre famosos e o grande
publico ¢ explorada em uma escala ainda maior. De acordo com Moraes (2005, p.28):

As celebridades acabam fornecendo, além do divertimento evidente, instrucées de como li-
dar com nossos problemas. A fama é um parametro para diferenciar pessoas bem-sucedidas
e mal-sucedidas. Nao poder ser famoso ou nao conhecer a capacidade é uma tarja de insu-
cesso. As pessoas buscam se comparar as celebridades para encontrar tracos comuns e habi-
tos repetidos. Esses paralelos sdo julgados como sinal de sucesso pessoal, sdo resultado de
uma busca por um conforto, por um sentimento de aprova¢do numa comunidade, mesmo
que essa comunidade seja ligada por relagGes mididticas totalmente imagéticas. (MORAES,
2005, p.28)

Durante a matéria, a atriz Giovanna Lancellotti, por exemplo, mostrou suas pinturas e a
atriz Fabiana Karla seus origamis. J4 a atriz Deborah Secco apareceu com a familia mostrando
como estavam divertindo a filha de quatro anos com desenhos e colagens. Outro exemplo foi o
humorista Fabio Porchat que exibiu sua cole¢ao de DVDs e afirmou estar “passando o tempo”
assistindo filmes. Muitos ainda refor¢aram o pedido das autoridades de saide naquele momento:
“fiquem em casa”.

Fronteiras & Debates Macapa, v. 8, n. 1, jan./jul. 2021
ISSN 2446-8215 https://periodicos.unifap.br/index.php/fronteiras



http://periodicos.unifap.br/index.php/fronteiras

PAGINA | 186

O formato imitou o design dos “stories” do Instagram e criou uma atmosfera de plata-
forma digital dentro da televisao. O objetivo era que os telespectadores se sentissem de fato assis-
tindo aos “stories” de tais personalidades da midia. O recurso aplicado evidencia a transmidiali-
dade* na cobertura do “Fantistico”, demonstrando que o viés editorial de tal matéria apoiou-se
no jornalismo transmidiatico’ visto que esta ideia inseriu um produto da internet em um produto
da televisao, pratica cada dia mais empregada.

A decisao de convocar celebridades para falarem sobre a pandemia tem o intuito de es-
tabelecer, mais uma vez, uma proximidade com o publico ao demonstrar que mesmo sendo pes-
soas famosas, ricas e cercadas com o estere6tipo do imaginario popular de “inacessiveis”, estes
também estavam passando pelo mesmo processo que todo o resto da populagdo. Por si s6, a
influéncia que estes individuos possuem perante a sociedade ja é muito forte, no entanto, quando
gerada uma identificagao com o telespectador, tal influéncia se fortalece ainda mais. Segundo
Moraes (2005):

Assistimos a um estreitamento das relagdes entre famosos, veiculos midiaticos e a légica do
consumo e a uma constituicdo de uma verdadeira cultura das celebridades, em que um grupo
de pessoas divide os mesmos habitos e referéncias; buscam uns nos outros, mesmo que re-
motamente, uma aprovacao e a composicao de uma classe na qual podem se apoiar. (MO-
RAES, 2005, p.30)

Clipe musical inédito

Ainda na edi¢io do dia 22/03/2020, ao final do programa foi ao ar um videoclipe de uma
musica inédita que apresentava como tema a situagdo da pandemia. “O Mundo Parou” tem como
compositores os artistas Dudu Nobre, Edi Rock, Dexter e Ivo Meirelles. O clipe ocupou um
espaco de duracao de dois minutos e cinquenta e cinco segundos no programa e foi produzido
pela Central Unica das Favelas (CUFA).

A musica fez “link” com uma matéria exibida no inicio da mesma edigao que abordou a
situacao da Covid-19 nas comunidades. Cantores famosos como Péricles, Mumuzinho, Alcione,
Ferrugem, Karol Conka, Léo Santana e Sandra de Sa marcaram presenca interpretando a cangao.

Incorporada a cobertura jornalistica do Fantastico, a musica se apresenta como um novo
elemento produzido pela Industria Cultural. Atuando como produtos midiaticos, a cangao e o
clipe possuem muito mais chances de serem bem aceitos pelo publico, visto que o consumo de
musica popular é imenso e se caracteriza como entretenimento.

A atencdo que o conteudo audiovisual chama ¢ inegavel, atraindo os telespectadores tanto
pelo formato em si, como pela presenca de artistas extremamente populares. Mais uma vez o
“Show da Vida” recorre a utilizagao de figuras publicas para passar uma mensagem em relagdo a

crise de saude provocada pelo novo coronavirus.

4 “Para Jenkins, a narrativa transmidia designa a utilizacao de varias plataformas midiaticas que conver-
gem para contar uma histéria, sendo que cada novo texto contribui de forma distinta para tal. Uma vez
gue um Unico texto nao conseguiria abranger todo o contelddo da narrativa, um texto central oferece va-
rios pontos de acesso ao enredo, pontos esses que sao explorados em outras midias tais como jogos di-
gitais, historias em quadrinhos, sites, videos online, blogs, redes sociais etc.” (FIGUEIREDO, 2016, p. 46)

5 De acordo com Elaide Martins, Mariana Castro e Isabelle Vinagre (2018, p.576): “Alzamora e Tarcia
(2012) acreditam que o jornalismo transmidia traz a possibilidade de novas formas de producao e distri-
buicao da informacao, mesclando diferentes géneros e formatos ao integrar as légicas comunicativas de
transmissao e compartilhamento”.
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Moraes (2005, p. 17) afirma que “dentro desse contexto de triunfo do entretenimento, a
figura da celebridade ascende e se afirma como um produto forte e lucrativo na sociedade con-
temporanea.” Além disso, a autora define que “a veneragao das celebridades ¢, de fato, a manifes-
tacdo mais original da cultura de massa”, pois em torno dela “criou-se toda uma légica de consu-
mo que transcende os limites da pessoa fisica e eleva a adoracdo a niveis subjetivos nunca antes
alcangados.” (MORAES, 2005, p. 18)

E interessante observar que os ritmos presentes na musica sao o samba e o rap, dois esti-
los musicais que historicamente fazem parte da cultura da periferia. No momento em que a can-
¢ao ¢ exibida no “Fantastico”, fala-se para todos os telespectadores, porém, o publico-alvo, os
moradores das favelas, com certeza foram impactados de forma mais eficiente e direta. Ou seja, a
estratégia de apresentar um novo produto cultural “moldado” para atingir um publico, pratica
popular no modelo da Industria Cultural em que a sociedade esta inserida, foi empregada, ainda
que com uma finalidade positiva de conscientizagao.

Homenagens semanais as vitimas da COVID-19: Inumeraveis

Desde o inicio da pandemia no Brasil criou-se um quadro dentro do programa direciona-
do a prestar homenagens as vitimas da Covid-19. Baseado na iniciativa do projeto “Inumeraveis”,
um memorial virtual, artistas conhecidos, em sua maioria atores, narram as historias de vida da-
queles que nao resistiram ao coronavirus buscando humanizar “numeros estatisticos” de 6bitos.

As homenagens exibidas exploram constantemente as emogoes dos telespectadores.
Acompanhadas de uma trilha sonora comovente e entonagdes tristes, as interpretagdes sensibili-
zam diretamente o publico. De acordo com Gadret (2019, p. 5-6):

Dentro do telejornal, a reportagem ¢ um dos enunciados englobados pelo todo do programa
(FECHINE, 2008), capaz de fornecer um relato ampliado dos acontecimentos. Como lugar
de exceléncia da narragio jornalistica (SODRE; FERRARI, 1986), a reportagem extrapola o
lead da noticia, adquirindo um novo status discursivo na construcio da realidade. Para Jes-
pers (2009), nessa reescrita, os primeiros efeitos de uma reportagem de televisao sio a sensi-
bilizagao do publico e a captagdo de sua atengdo. Para isso, a premissa da reportagem ¢é apre-
sentada, muitas vezes, a partir da exibicao de um caso vivido por alguém. O objetivo ¢ esta-
belecer empatia com o telespectador e dotar a reportagem de uma humanidade imediatamen-
te perceptivel. (GADRET, 2019, p.5-0)

Figura 3: Da esquerda para direita: Luiz Carlos, Daniela e Edite, vitimas da Covid-19

homenageadas pelo “Fantistico”. (Fonte: Reprodugio/Fantistico)
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No dia 06/09/2020, trés tocantes depoimentos com durac¢io de trés minutos e dez se-
gundos feitos pelos atores Edson Celulari, Sophie Charlotte e Renato Goés foram ao ar. Em ho-
menagem a Luiz Carlos, Daniela e Edite, vitimas da doengca, os atores contaram brevemente so-
bre como cada um viveu suas vidas, relacionando-os também ao o que representaram na vida das
pessoas com quem tiveram alguma ligacao, como familiares e amigos.

Pelos aspectos analisados, nota-se que as homenagens exibidas semanalmente pelo “Fan-
tastico” caracterizam-se como produtos da Industria Cultural com base no envolvimento cons-
tante de artistas que automaticamente incluem-se dentro dos produtos da cultura de massa. Tal
escolha editorial busca alcangar e impactar mais pessoas, 0s receptores das mensagens, com O
objetivo de gerar um olhar emotivo ao que esta sendo mostrado.

A estratégia de sensibilizacdo perante o cenario de mortes costuma ser amplamente em-
pregada pela midia massificada. Quando aliada a rostos conhecidos, é potencializada. A preserva-
¢ao da memoria dos falecidos através da imagem de celebridades busca trazer visibilidade aos
acontecimentos através do apelo midiatico. Neste sentido, dentro deste quadro, o “Fantastico”
trata de um assunto de utilidade publica, apostando em uma abordagem humanizada, mas tam-
bém espetacularizada. O quadro tem o intuito editorial de chocar e comover, buscando fazer com
que a populacido entenda a seriedade da doenga e os impactos emocionais que a morte de alguém
querido pode causar. A dramatizagao da informacao é o principal fator explorado durante as ho-
menagens buscando atingir a grande massa gerando uma conscientizagao coletiva acerca da pan-

demia através da comocgao.

Consideracoes finais

Falar em cobertura televisiva em tempos de coronavirus e a pontos ligados ao virus é
adentrar em uma seara dotada de complexidades. O dominical Fantastico, desde mar¢o de 2020,
tem dado amplo espaco para falar do assunto. Nosso olhar, neste artigo, recaiu na observagiao
acerca da utiliza¢ao das imagens de pessoas famosas na cobertura ao coronavirus, refletindo so-
bre como as celebridades foram utilizadas como artificio de sensibilizagao do publico, persuasao
e ferramenta de visibilidade. Analisamos trés edicbes do programa, que foram a ar nos dias
15/03/2020, 22/03/2020 e 06/09/2020, sob o prisma da Industria Cultural e da cultura de mas-
sa.

Com a realizacao do estudo, cabe assinalar que as celebridades foram convocadas para o
interior dos relatos jornalisticos do Fantastico como uma forma de aproximagao do programa
com o publico e como uma perspectiva de chamar a atenc¢ao dos espectadores em relagiao ao co-
ronavirus. Na medida em que pessoas conhecidas deram seus depoimentos sobre suas experién-
cias com a Covid, houve a evidenciagao de que qualquer um pode contrair o virus e que precisa
de cuidados. Em um momento em que o isolamento social era extremamente recomendado e
importante, 20 mesmo tempo em que se configurava como uma situagao inédita e dificil de lidar,
utilizar os famosos como modelos a serem seguidos foi uma tatica inteligente de persuasdo para
delimitar novos valores sociais gerados pela situagcao de pandemia. Estes valores estio ligados ao
comportamento geral esperado de cada individuo em prol do controle da contaminagiao pelo

virus.
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