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Televisdo: uma escola de prostituicdo

?0 que vendemos é ...tempo disponivel do cérebro humano?. O que fez escandalo na declaragéo de Patrick Le Lay, o
presidente da TF1, foi o que ela continha de verdade e de mentira . Mas, o importante & saber se esta afirmacéo pode ser
o entreabrir de uma friesta para discutir uma crise bem mais grave.

Mas antes perguntemo-nos: se isto fosse dito por um dos directores de uma das nossas televisdes - e poderia ter sido -
teria causado o mesmo escandalo que em Franga?

O presidente da TF1 apresentou-se a si préoprio como um comerciante de ?tempo de cérebro humano?, uma espécie de
atengao muito receptiva. Realmente, o que se pretende cobrar no meio das ?pompas? televisivas é imaterial, ndo é
susceptivel de ser quantificado e & muito volatil. O cientifico das medidas de audiéncia é muito ficticio. Apesar de
?apanhado? pelos chamados programas de divertimento, este acolhimento receptivo pode ser desligado a qualquer
instante dos objectos propostos; os telespectadores ndo sdo todos idiotas. A disponibilidade real deste ?tempo de
cérebro? é pois uma probabilidade inverificavel. E esta quimera que as televisdes vendem a peso de ouro aos
anunciantes. Os seus discursos s&o pois apenas publicidade, mentirosa, que visa sobretudo agarrar os clientes.

Um escandalo embaracoso, pois manifesta uma ideologia ignébil ? da qual ndo tem monopolio: considerar os
telespectadores como uma mercadoria. Através da ?venda da audiéncia de massas?, tudo se passa como se a direc¢édo
da cadeia de televisdo prostituisse os seus telespectadores aos industriais. Ou as emissdes sédo destinadas a ?preparar?
os telespectadores cada vez mais para a chamada ?telerealidade?, que ndo é mais do que uma encenacéo da prostituicao
do intimo. O telespectador é o cruzamento de duas prostituicdes: numa, é a mercadoria prostituida, sem se aperceber, na
outra, € o consumidor de uma prostituicdo televisiva, sem de facto o querer.

Na aparente banalidade da definicdo ? confirmada recentemente- do ?negécio? da TF1, que nédo s6 abrange todas as
cadeias de televisdo mas também os seus publicos, encontra-se formulada a ultima conquista do capitalismo: o
pensamento intimo considerado como uma ?mercadoria?, cujo comércio supde uma espécie de consentimento algures
entre o dado e extorquido, uma prostituigo.

Podem dizer que exagero quando faco a analogia com a prostituicdo. Que este € um comércio de relagdes sexuais , num
contexto de violéncia mais ou menos aparente.

Uma analogia € uma identidade de relagdes. O ponto comum - que permite e justifica a analogia - € o aviltamento. Esta
nao é arbitraria nem moral; tem um ideal comum (mesma vaga) no qual o aviltamento tem lugar. Aviltar-se & vender a um
preco vil 0 que ndo tem preco. A relagdo sexual &, idealmente, livre e feliz. E estritamente intima, pessoal, no seu sentido
mais forte. A dignidade pessoal joga-se ai . A coisa tem um prego enquanto que a pessoa ndo tem um prego, tem um valor
absoluto, tem um ?fim em si?, como diz a filosofia classica. A venda da relagdo sexual & necessariamente um aviltamento,
porque a sexualidade é intimamente pessoal: ndo pode ser nem uma coisa, nem uma mercadoria.

Na prostituicéo televisiva catddica, os sujeitos exibem a sua intimidade (n&o so fisica mas também psiquica); sdo pagos
em dinheiro simbolico: o prestigio e prazer de serem vistos por milhdes de pessoas, o famoso quarto de hora de
celebridade - e também em numerario, nos jogos televisivos e nas ?oportunidades? laterais. Ninguém tem nada a propor
no mercado do trabalho, podem sempre exibir numa das zonas quentes televisivas existentes. A mensagem implicita de
todas estas emissdes € esta: ?consome a prostituicdo!?, ?goza com a relacéo de prostituicdo de outrém!?; ?admite ser
prostituido!?

Na prostituicao televisiva sub-catddica, os telespectadores pde a disposicdo o seu pensamento, deixando-se seduzir e
capturar por programas excitantes mas ndo em excesso - ndo € necessaria muita atengdo. A mensagem implicita é:
?avilta-te!?, ?aceita considerar-te uma mercadoria!?, ?admite ser prostituido?.

Isto é a crise: a extensdo do dominio do prostituivel.

Com isto, o capitalismo abriu um dique que podiamos considerar inexpugnavel, o do eu; a televisédo ultrapassou a fronteira
gue contém e protege o intimo. O mais intimo, o préprio coragdo do intimo, ndo é o nosso corpo. O mais intimo s&o os
nossos pensamentos e sobretudo o que eles tém de absolutamente pessoal: a representagao de si.

A grande operacéo da televisdo € entrar no sujeito e dar-lhe o esquema segundo o qual deve compreender o seu proprio
ser, a norma a qual deve conformar a sua soberania. Esta norma, este esquema, exprimem isto: o ser do sujeito é mais
uma mercadoria e como tal € vendavel; como € um bem imaterial, caracterizado pela soberania, é preciso que consinta a
sua proépria venda, o seu préprio aviltamento.

Despacho da AFP de 9 de Julho de 2004, declara¢ées do director da TF1:

?Ha varias maneiras de falar de televisdo: mas, numa perspectiva?business?, sejamos realistas: no essencial , o
negécio da TF1, é ajudar a Coca-Cola, por exemplo, a vender o seu produto (...). Ou, para que uma mensagem
publicitaria seja aceite, é preciso que o cérebro do espectador esteja disponivel. As nossas emissées tém por vocagédo
torma-lo disponivel, isto é, diverti-lo, descontrai-lo entre duas mensagens. O que vendemos a Coca-Cola é tempo do
cérebro disponivel.(...). Ndo ha nada mais dificil do que obter essa disponibilidade. E ai que se encontra a mudanga



permanente. E preciso procurar permanentemente os programas que rendem, sequir as modas, surfar sobre as
tendéncias, num contexto onde a informagéo se acelera, se multiplica e se banaliza.?

O presidente da TF1, para tentar atenuar todo o chinfrim produzido pelas suas declaragdes, deu uma entrevista a revista
Télerama, a 8 de Setembro, onde declara:

?Somos uma grande cadeia popular e familiar cujo objectivo é agradar ao maior niumero de pessoas para atingir um
maximo de audiéncias.(...) A l6gica da TF1 é uma légica de poténcia. Vendemos aos nossos clientes uma audiéncia de
massas, um numero de individuos susceptiveis de ver um spot publicitario. Para os nossos anunciantes, o tempo de
antena representa apenas ?contacto com os clientes?.

Sem comentarios. Ja viram o que eles pensam de nés?



