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RESUMO

Este trabalho apresenta uma reflexdo sobre o papel dos canais de TV por assinatura na construcdo de celebridades. O processo
de deslumbramento coletivo a partir de um personagem criado pela midia, antes verificado somente nas redes nacionais ou
internacionais de TV, comeca a ser percebido na programagdo de TV local.

Também apresenta uma reflex80o sobre uma entrevista inédita concedida & autora pelo Jornalista Carlos Batalha, apresentador
do programa Batalha na TV, transmitido pelo canal local - TV Cidade, em Aracaju - Sergipe, com 0 propoésito de analisar como
o apresentador se transformou em uma celebridade local.

PALAVRAS-CHAVE

Celebridades - TV a cabo - TV Cidade - Programa Batalha na TV.

ABSTRACT

This paper work presents a reflection about the role of cable Tv channels in order to promote celebrities. The process of
collective or mass dazzle focused on a character created by Media, previously verified only at national and international tv
networks, it is now perceived by local tv programming. It also presents a reflection about an unheard-of interview given to the
author of this paper by Journalist Carlos Batalha, presenter of the programm "Batalha on tv" , broadcasted by a local tv

channel named Cidade channel, in Aracaju-Sergipe , with the purpose of analysing how the presenter has been become into a
local celebrity.
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1 - INTRODUGAO

A histdria da imprensa comega com algo que passa do artesanal para o industrial. Ela envolve indlstrias como a do papel e do
transporte, além de tecnologia e mdo-de-obra especializada. Além disso, grandes acontecimentos que abalaram o mundo,
como a Segunda Guerra, foram determinantes para a evolugdo da imprensa que rapidamente ocupou um lugar na sociedade
raramente visto antes por qualquer outro 6rgdo social. Podemos dizer que a imprensa hoje ja ndo é mais o quarto poder como
amplamente difundido entre as massas: ela € o primeiro.

Outra transformacdo no processo de construcdo da imprensa foi a profissionalizac&o de seus jornalistas. Até a década de 70, a
grande maioria dos homens da imprensa ndo era formada por bacharéis em Comunicacdo Social, mas constituida por
profissionais de outras dreas sociais, como o Direito, por exemplo.

No Brasil, o papel de destaque social ocupado pela imprensa ocorre principalmente porque ainda ndo temos a sonhada
democratizac8o da informacdo. Basta analisarmos que o controle dos Meios de Comunicacdo de Massa em nosso Pais esta nas
maos de ndo mais do que duas dezenas de familias, fazendo com que para a grande massa caiba o papel de mero consumidor,
"como ja pregava Theodor Adorno e Max Horkheimer, num momento historico em que os dois pensadores alem&es viviam sob
o impacto da utilizagéo do rédio, cinema e jornais pelo nazismo com resultados muito eficazes em termos de convencimento
ideoldgico da populacdo alemd, afirmando que o produto cultural havia se transformado em simples mercadoria em busca de
seu espaco no mercado".(SILVA, 1985: 19 e 20)

Esta visdo mercadoldgica e dominadora dos meios de comunica¢do de massa ndo foi abalada nem com o pensamento extremo
e contraditério de Joseph Klapper, que afirmava que "os meios de comunicacéo de massa ndo exerciam qualquer tipo de
influéncia sobre os espectadores"(SILVA, 1985: 44), estudo posteriormente muito criticado, inclusive do ponto de vista ético,
por ter sido financiado por uma das trés redes nacionais de televisdo dos Estados Unidos.

Mas este oligopdlio da midia ndo ocorre somente no Brasil; na verdade é um fator mundial, fazendo com que haja uma
globalizacdo de conteudos, servicos e mercadorias. Em paises como os Estados Unidos, a grande quantidade de fus8es entre as
empresas de telecomunicacdo faz com que cada vez mais o controle permanega nas maos de um restrito grupo empresarial,
tendo em vista que somente as grandes empresas conseguem desenvolver qualidade, know-how tecnolodgico e experiéncia
capaz de sobreviver em um mercado extremamente competitivo. "A globalizacdo reforgou enormemente a hegemonia das
industrias do entretenimento nos EUA. O volume de filmes, programas televisivos e videoteipes exportados para a Europa
cresceu 225% entre 1984 e 1988 (...), de 1987 a 1991 as gravadoras norte-americanas duplicaram as suas exportagdes (...).
A CNN, que ao entrar no ar em lo. de junho de 1980 alcancava 1,7 milh&o de lares norte-americanos conectados por cabo,
chegou a 70 milh&es de casas nos EUA e a 91 paises, em 1991. No mesmo ano os EUA respondiam por 77% da programagdo
das TV's latino-americanas, exportando 150 mil horas de filmes, seriados, desenhos animados, esportes e variedades”.
(MORAES, 1998: 64)

http://www.eco.uftj.br/pre-texto/sociais/soc6.htm 19/2/2003



Simone Tuzzo Pagina 3 de 10

A realidade de concentracdo do mercado da comunicagdo nas médos de um grupo restrito de indUstrias, presente também na
TV por assinatura via satélite, pode ser verificada quando observamos que na maioria dos paises o numero de empresas que
oferece o servigo ndo passa de trés. Raras sd0 as empresas que podem sonhar com a participagdo neste mercado.

No Brasil a Lei 8.977/95 marca a abertura das comunicacdes, colocando a TV paga a cabo como telecomunicagéo e ndo como
radiodifusdo, liberando a cota de 49% das empresas para o capital estrangeiro. "O Brasil desponta como promissor pélo de TV
por assinatura. Em 1998 o nimero de assinaturas era 2.571.313. A Associagdo Brasileira de Televisdo por Assinatura (ABTA)
prevé que até 2002 serdo cinco milhdes de assinantes."(MORAES, 1998: 112)

Sem duvida a TV continua sendo um dos mais importantes componentes da midia de massa, O impacto que causou na
sociedade desde o seu surgimento, a sua evolucdo ja prevista desde a década de 60 por Mc Luhan, o grande momento na
década de 80 com o lancamento de satélites domésticos, antenas parabolicas, TV UHF, redes mundiais de transmissdo de
dados, introducdio da TV por assinatura (a cabo, satélite e microondas) e a formacdo de redes regionais de TV, que crescem
ainda mais na década de 90, fazem com que a televisdo tenha o poder até de modificar os veiculos anteriores a ela, como o
jornal impresso, por exemplo, tendo a forga de continuar suprema diante de um novo quadro tecnoldgico e informacional
inédito, imposto pela globalizacdo.

O que faz da Televisdo um grande veiculo de comunicagdo de massa €, dentre outras caracteristicas, a sua possibilidade de
criar celebridades e emogdes tecnoldgicas. Atrelados a isso, na construgdo dos produtos da Industria Cultural, estdo o poder
simbdlico, a verdade e a ficcdo, ingredientes fundamentais para o imaginario coletivo. "A TV busca desenvolver em sua
programacéo a reproducdo da emogdo da coletividade. A criagdo das celebridades é uma forma de identificagdo coletiva de
personagens vitais para afirmacdo da coletividade; mais que isso, uma forma de materializar em um personagem o modelo de
perfeicdo e deslumbramento coletivo".(TUZZO, 2000: 128)

Este trabalho apresenta uma reflex&o sobre o papel dos canais de TV por assinatura na construcdo de celebridades. O processo
de deslumbramento coletivo a partir de um personagem criado pela midia, antes verificado somente nas redes nacionais ou
internacionais de TV, comeca a ser percebido na programacdo de TV local.

Também apresenta uma reflexdo sobre uma entrevista inédita concedida a autora pelo Jornalista Carlos Batalha, apresentador
do programa Batalha na TV, transmitido pelo canal local - TV Cidade, em Aracaju - Sergipe, com o propésito de analisar como
o apresentador se transformou em uma celebridade local atuando em uma TV cujo slogan é A gente quer ver a gente. Dentro
desta filosofia apresenta personalidades da sociedade, dos mais variados segmentos, que contribuem para a construgdo de um
lago narcisista onde quem assiste o programa sonha em poder estar também participando dele e, diferentemente da TV
nacional, num sonho muito mais préoximo da realidade.

2-ATV COMO CRIADORA DE CELEBRIDADES
A sociedade contemporanea pode ser compreendida por sua produgdo cultural, A TV notoriamente tem o poder de destacar

pessoas que servem ao imagindrio coletivo de uma sociedade. "A midia cria herdis e celebridades, personagens fundamentais
para o desenvolvimento do imaginario dos espectadores, pessoas capazes de transformar o comportamento social parcial ou
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totalmente durante um episddio isolado ou durante um longo periodo”.(TUZZO, 2000: 128-137)

Os espectadores da TV tendem a gostar da sua programagdo porque canseguem se identificar com ela, ainda que de forma
fantasiosa. "A fantasia e a ilusdo de ter e poder aquilo que ndo se tem e ndo se pode, mas que seus personagens da televisdo
tém e sdo, cria uma outra forma de vida para milhares de pessoas, que passam a viver aquilo que ndo se vive e pensar sentir
aquilo que ndo se sente, mas que, por fazer parte de seu dia-a-dia de forma tdo presente através da TV, acredita estar vivendo
e sentindo".(TUZZO, 2000: 134)

No Brasil cerca de 92,6% dos lares tém aparelhos de TV (MORAES, 1998: 111). Até o surgimento da TV a cabo, os herdis e
celebridades da televisdo eram gerados na TV aberta, capaz de cobrir quase todo o territdric nacional.

Desta forma, as celebridades da midia que frequentavam locais plblicos normalmente se restringiam a cidades como Rio de
Janeiro e S&o Paulo, por exemplo, por estarem localizadas nestas cidades as sedes das televisfes abertas. Assim, era muito
comum para um habitante do Rio ou S§o Paulo ter contato com alguém que diariamente estava na TV do que para pessoas
que estavam geograficamente distribuidas por outros estados brasileiros.

Com o surgimento da TV a cabo, as celebridades puderam adquirir um carater local. Esta nova estrutura midiatica fez surgir
um novo conceito de celebridades, que podem hoje estar fisicamente mais préximos de seus telespectadores, Esse novo
conceito coloca a celebridade em contato com seus fds em restaurantes, bares, praia, cinema ou qualquer outro local de
acesso publico em cidades como Aracaju, no Estado de Sergipe, por exemplo.

Mais que isso, a criagdo de uma TV local faz com que pessoas comuns da sociedade como médicos, engenheiros, advogados,
relacBes publicas representantes de organizagdes, empresarios e politicos locais, enfim, pessoas que pela atuagéo profissional
dificiimente teriam a oportunidade de participar de um programa da TV aberta, possam estar participando de programas de TV
por assinatura.

Com isso, ndo sb a celebridade criada pela midia local ganha status de desejo da populagdo, como também a mesma
populacdo comega a ter despertada a sua vaidade de poder aparecer na TV.

A televisdo € um "espaco narcisico um espago fechado sobre si mesmo, simulagdo auto-suficiente do mundo. Aqui entra em
cena um novo tipo de narcisismo, regulado ndo por insténcias individuais, mas pela lei capitalista do valor, um narcisismo
social, ao qual poderemos chamar de tecnonarcisismo (...), também caracterizado como um poder, nova forma de controle
social que funciona por efeitos de fascinagéo, de convencimento e de persuasdo". (SODRE 1987: 60)

3 - TV CIDADE

A TV Cidade colocou a sua programacdo no ar em carater definitivo no dia 3 de junho de 1998, numa transmissdo da NET.
Segundo site da emissora, "é a primeira emissora de televisdo local do Nordeste, operando via cabo com uma programagao
100% local". Com o slogan A gente quer ver a gente, a TV Cidade exibe majoritariamente programas sobre Sergipe, alem da
cobertura dos eventos locais como o Pré-caju (carnaval de rua que acontece sempre uma semana antes da data estabelecida
para o carnaval no calenddrio oficial), elei¢des, festejos juninos, eventos esportivos ou shows que acontecem no Estado.

Segundo pesquisa BRASMARKET (Site Brasmarket), 80,6% dos assinantes de TV a cabo em Aracaju assistem regularmente a
programacdo. Destes, 29,3% assistem diariamente e 78,3% avaliam como "boa" e "6tima" a qualidade de seus programas.
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Como perfil do telespectador também destacamos a faixa etdria, composta principalmente por pessoas acima de 36 anos de
idade, com o percentual de 43,8% do total de telespectadores.

A TV ndo dispde de pesquisa de audiéncia por programa; porém sob a perspectiva do valor de insercdo comercial e
repercussdo imediata na opinido pdblica, o Programa Batalha na TV se apresenta como um dos principais da emissora.

Entre telejornais, musicais, entrevistas, debates, humor, esportes, sociedade e comportamento, a TV Cidade oferece ao
sergipano 33 programas proprios em 24 horas de programagéo. O género predominante entre a programagdo oferecida pela
TV Cidade é o da entrevista. Dos 33 programas constantes na grade, 11 s&o do estilo talk show.

Vale ressaltar que este perfil de programagdo ndo € uma caracteristica somente da TV Cidade; em outros canais de TV por
assinatura, bem como nos canais de TV aberta, o estilo, também conhecido como talking head, é predominante. "Talvez isso
se explique por imperativos técnicos e econdmicos: o depoimento oral, a entrevista, o debate, o discurso do ancora,
constituem as formas mais baratas de televisdo e aqueles que oferecem menos problemas para a transmissdo direta ou para o
ritmo veloz de producdo. Quando & preciso construir uma imagem com atores, figurantes, locagdo, cenarios, figurinos,
magquiagem, texto dramatlrgico, montagem e efeitos graficos ou visuais de toda espécie os custos crescem em progressao
geométrica e o tempo de produgéo se torna infinitamente mais lento".(MACHADO, 2000: 72)

4 - BATALHA NA TV UM ESTILO TALK SHOW

Entre as categorias comunicacionais possiveis de serem utilizadas pelos meios de comunicagdo de massa, encontramos duas
grandes divisbes: os géneros informativos e os opinativos. Nas ultimas décadas, porém, a idéia do género tem sofrido um
questionamento esmagador "de parte inicialmente da critica estruturalista e posteriormente do pensamento dito pés-moderno,
para os quais esse tipo de discussdo se tornou alguma coisa anacrbnica, quando ndo irrelevante"(MACHADO, 2000: 67).
Poderiamos aqui questionar até se os géneros realmente acabaram, mas continuariamos nossa reflexdo e nossa resposta seria
ndo. De uma certa forma, "é o género que orienta todo o uso da linguagem no ambito de um determinado meio, pois é nele
que se manifestam as tendéncias expressivas mais estaveis e mais organizadas da evolugdo de um meio, acumuladas ao longo
de varias geragdes de enunciadores. Mas ndo se deve extrair dai a conclusdo de que o género é necessariamente conservador.
Por estarem inseridas na dindmica de uma cultura, as tendéncias que preferencialmente se manifestam num género néo se
conservam ad infinitum, mas estdo em continua transformagdo no mesmo instante em que buscam garantir uma certa
estabilizagda".(MACHADO, 2000: 69)

Para efeito de estudos, tomemos os grupos dos géneros opinativos e informativos, baseados no paradigma Lasswell/Wright,
"que estabelece a correspondéncia existente entre as unidades de comunicacio veiculada pelos mass media e as fungdes que
desempenham no organismo social (informativa, persuasiva, educativa e diversional, ou melhor, Jornalisme, Publicidade,
Educacdo e Lazer)"(MELO, 1692: 9). Devemos considerar, contudo, que existem zonas de superposigdo em alguns géneros.

Assim, a entrevista faz parte do grupo dos géneros informativos, tendo em vista ser "um relato que privilegia um ou mais
protagonistas do acontecer, possibilitando-lhes um contato direto com a coletividade"(MELO, 1985: 49). Numa sociedade
democratica, dentro de um projeto de comunicacdo social efetiva, "a entrevista assume o valor de coluna dorsal no processo
de informagdo, uma vez que restaura o didlogo como prética humana e supre uma lacuna criada pelo jornalismo, enquanto
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informag&o dirigida pelo emissor, de ndo ter um compromisso total com o dialogo"(MELO, 1992: 103). Neste momento a
técnica da entrevista assume o grande papel de resgate da comunicagdo coletiva. As entrevistas, os debates, a mesa redonda
ou até mesmo o monélogo que pressupde uma conversa com o telespectador, enfim os famosos talk shows, em geral voltados
para a celebracio de suas prdpria estrelas, favorecem o resgate da raiz mais profunda de nossa cultura, ou seja, o didlogo.

Para o desenvolvimento de um programa de entrevistas na TV, o apresentador precisa demonstrar qualidades pessoais e
profissionais absolutamente pertinentes ao papel que ird desempenhar. A possibilidade de uma entrevista com pequena
quantidade de perguntas se configurar num pequeno bate-papo ou num grande acontecimento, requer do entrevistador o
dominio da técnica, uma vasta bagagem profissional, conhecimento geral acumulado e o dominio da linguagem. Ingredientes
que lhe garantirdo a contribuicdo da informagdo para a sociedade e, somado aos recursos visuais, gestuais, verbais e
tecnoldgicos, um espetéculo midiatico.

Apesar de a entrevista fazer parte do grupo de géneros jornalisticos informativos, numa entrevista para a TV o entrevistador
normalmente alterna contetidos de noticia com comentérios pessoais. Assim, encontramos a zona de superposigdo citada
anteriormente neste texto que pode unir os géneros informativo e opinativo.

Para que o jornalista seja capaz de fazer um comentario, ele deve ser alguém cuja opinido seja respeitada pela coletividade;
além disso, o comentério pressupde um conhecimento de causa de seu autor. O entrevistador deve ser capaz de emitir
comentarios rapidos e prever seus possiveis desdobramentos. Segundo Melo(1983), "o comentario explica as noticias, seu
alcance, suas circunstancias, suas conseqiliéncias. Nem sempre o comentarista emite uma opinido explicita. Seu julgamento &
percebido pelo raciocinio que utiliza, pelos rumos da argumentagéo (...). Uma caracteristica inerente ao comentdrio € sua
continuidade. (...) Raramente um comentdrio é conclusivo. Arriscar uma conclusdo € perigoso (...). As conclusdes vao
emergindo como conseqiiéncia dos julgamentos anteriores."

O didlogo como caracteristica cultural, aplicado pela televis@o através dos programas de entrevista ndo foi, exatamente, criado
por ela, mas sim, uma heranga do veiculo de comunicagdo de massa que a antecedeu, ou seja, o radio. O estilo de conversa
com o publico, predominante nos programas radiofénicos, ganha recursos visuais para migrar de um veiculo de audio e passa
a ser um espetdculo também visual quando entra na televisdo; contudo, preserva as caracteristicas da oralidade.

Assim, grande parte das pessoas que trabalham na TV ja passaram pelo radio. Isso talvez comprove a teoria de que "a TV &
herdeira direta do rédio, ela se funda primordialmente no discurso oral e faz da palavra a sua matéria-prima principal G
hoje, apesar de ja haver uma maior utilizagdo de recursos tecnoldgicos na TV, ela continua oral, como nos primoérdios de sua
histéria".(MACHADO, 2000: 71) ‘

Carlos Batalha é um jornalista que também teve sua histdria iniciada no radio como comentarista esportivo, no Estado da
Bahia. Em 24 anos de trabalho no Estado de Sergipe j& atuou na maior parte das radios e emissoras de TV do Estado. Hoje
apresenta o programa Batalha na TV, um dos principais programas da TV Cidade, um canal local existente ha trés anos e que
vem a cada dia conquistando mais espaco na opinido publica Sergipana.

Carlos Batalha se transformou numa celebridade local. Apesar de responder que nédo, quando questionado diretamente, em seu
discurso estdo presentes icones caracteristicos de alguém que sabe que ndo consegue mais viver no anonimato. Questionado
sobre sua atuac8o como apresentador, Batalha demonstra ter uma preocupagdo com seu compartamento diante dos fas,
restricdo ao freqiientar locais publicos para evitar o assédio e dominio sobre 0s telespectadores sobre a opinido que emite em
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seus programas, podendo até conduzir seus telespectadores tanto para o bem quanto para o mal. O apresentador também
afirma que entre a sociedade existe uma curiosidade por querer conhecer o apresentador e saber particularidades de sua vida.
Segundo ele, "é incrivel como muitas vezes as pessoas me param nas ruas € sabem detalhes da minha vida, ou telefonam e
sugerem direcionamentos para minha vida particular, dentre elas, sugestdes para que eu entre na politica ou para que eu
receba um titulo de cidaddo Sergipano, coisa que com muito orgulho ja sou".,

Caracteristica das celebridades, Carlos Batalha sabe que sua imagem tem um grande poder de vender produtos a ela
atrelados. Num programa diério ao vivo , com duas reapresenta¢des em horarios também privilegiados, Batalha faz o
merchandising de uma determinada marca de dgua mineral, além de manter um painel tridimensional publicitario,
estrategicamente colocado em seu cendrio com andncios diversos.

Carlos Batalha apresenta seu programa em um cendrio simples e sério. Duas cdmaras sdo colocadas estrategicamente a
mostrar em close o rostc do apresentador e seu convidado. Por dia sdc apresentadas quatro ou cinco entrevistas, num total de
vinte por semana, um ndmero bastante alto para uma cidade pequena como Aracaju. Basicamente sdo nomes ligados a politica
do Estado, personalidades do &mbito cultural, educacional ou empresarial. Apesar do grande nimero de entrevistados, Carlos
Batalha afirma que se houvesse mais espaco ainda teria muita gente para ser convidada. Sem contar o grande ndmero de
politicos que o jornalista tem que administrar, uma vez que ha sempre menos espago na midia do que o grande numero de
interessados em nela aparecer. O programa também esté aberto a participagdo do publico, ao vivo, que formula perguntas
para o proprio apresentador, além de comentdrios ou questionamentos para o entrevistado, Também ha casos de denuncias,
normalmente ligadas ao assunto que esta sendo debatido no ar.

Batalha defende a idéia de que sua audiéncia seja conquistada principalmente porque as pessoas gostam de se ver na midia,
ou por poder reconhecer rostos que fagam parte de seu cotidiano, como politicos, por exemplo. Politica & o assunto
predominante no programa. Ha dias em que o programa é produzido com entrevistas sobre saude e cultura, por exemplo, mas
sdo raros os dias em que ndo ha alguma personalidade politica sendo entrevistada.

Vale ressaltar, porém, que mesmo o politico, sedento por espago nos meios de comunicagdo de massa, ndo participa de
qualguer programa; este espago na midia estd intrinsecamente ligado a credibilidade do entrevistador. Em qualquer programa
do estilo talk show, o principio da confianga entre entrevistador e entrevistado é fundamental para que se tenha um bom
resultado.

Consciente deste processo de credibilidade, Carlos Batalha, que também conta com uma produtora, faz questado de pautar o
que vai apresentar em seu programa com dois ou trés dias de antecedéncia, tempo suficiente para ouvir os dois lados de um
fato contraditorio em um programa caracterizado por ele mesmo como opinativo. Batalha é cuidadoso com a postura que
assume diante de um determinado acontecimento.

Em um programa opinativo, firmado na credibilidade que o Jornalista Carlos Batalha conquistou no Estado, o apresentador
sabe que somente fazendo um bom programa terd assegurado o direito de permanecer na prépria midia. Neste sentido a
opinido publica ndo costuma ser piedosa. No melhor estilo "decifra-me ou te devoro”, os telespectadores nédo aceitam aquilo
que ndo estd sendo bom para eles sob vérios aspectos de qualidade criados pelos proprios consumidores dos produtos da
industria cultural e principalmente num estilo talk show, a opinido publica pode consagrar um apresentador como celebridade
ou simplesmente descartar sua permanéncia do ar. Carlos Batalha tem conquistado, com estilo, a primeira opgdo.

Pagina 7 de 10
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5 - CONCLUSAO

A TV Cidade chega a Aracaju como mais uma opgéo para os telespectadores, uma vez que inaugurou um estilo de
programacdo 100% voltado para os interesses do Estado de Sergipe. Até entdo somente canais abertos eram transmitidos no
Estado e, como os canais abertos sdo limitados em tempo de transmissdo de noticias locais (basicamente os telejarnais locais
s30 espacos utilizados para este fim), a populagdo sergipana ndo tinha o habito de ver em tempo integral suas personalidades
ou suas caracteristicas regionais.

Transmitida pela NET, a TV Cidade foi o Unico canal local a operar durante trés anos em Sergipe. Em maio de 2001, o Estado
passa a contar com mais dois canais locais: a TV Caju e a Atalaia News, transmitidos pela LIGTV. Os canais cobrem a area de
Aracaju, além de outras sete cidades do interior do Estado de Sergipe.

Os efeitos de audiéncia dos novos canais ainda n&o foram sentidos pela TV Cidade, tdo pouco pela opinido publica, certamente
pelo curto espaco de tempo de operagdo. Mas néo deixa de marcar uma abertura para novos espagos locais, seguindo a trilha
j& aberta pela TV Cidade de sucesso e receptividade da populagdo.

Véarias personalidades locais passaram a ter espaco na televiséo apds o surgimento da TV Cidade. Alguns jornalistas de
veiculos impressos, como Thais Bezerra; publicitarios como Jodo Carlos Lima, que ja possuia um programa de radio e Nick
Passos, que mantém uma coluna semanal em um jornal impresso; ou empresarios como Fabiano Oliveira, proprietdrio de uma
das principais casas de espetdculo de Aracaju, uma boate voltada para o publico jovem, além de ser também deputado federal.
Ou seja, pessoas que migraram de outros veiculos de comunicagéo ou que tiveram sua estréia como comunicadores na TV
Cidade, reafirmando o relevante papel da TV como criadora de espagos para a populagdo local.

Ao contrario dos acima citados, o jornalista Carlos Batalha ndo teve sua histdria de televisdo iniciada na TV Cidade. Antes de
conseguir a consagracdo atual com seu programa Batalha na TV, um dos principais programas da TV Cidade, o Jornalista
Carlos Batalha passou por vérias emissoras de radio e TV nos Estados da Bahia e Sergipe e hoje possui um prestigio
inquestiondvel. O fato se deve, principalmente, & imagem positiva que conquistou junto a opinido publica.

A construcdo da celebridade extrapola o fato de uma pessoa poder apresentar um programa de televisdo. O valor simbolico
criado na transmissdo de mensagens, o acimulo de acertos e o prestigio a partir dos telespectadores vdo formando um
personagem midiatico que transcende a propria figura humana.

Quando o Jornalista Carlos Batalha modestamente diz ndo se considerar uma celebridade, a auséncia de vaidade néo € o fator
predominante desta afirmagdo. Na verdade, mesmo ele, fruto dos veiculos de comunicacdo de massa, esta muito mais
acostumado com o binémio Celebridade-F3, atribuide com maior freqiiéncia a personalidades nacionais, criadas na midia
nacional, do que a uma criagdo da TV local.

A celebridade também n&o tem controle de seus fds, mesmo estando em um canal de televisdo por assinatura. Isto porque a

TV a cabo tem, cada vez mais, apresentado uma variedade de telespectadores que extrapola a sondagem de caracteristicas de
seus assinantes. Curiosamente, quando Carlos Batalha afirma ter entre seus fds um grande numero de pessoas pertencentes
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as classes D e E, teoricamente isso seria inconcebivel, se pensarmos que economicamente tais pessoas ndo possuem condigdes
de assinar uma TV a cabo. Parafraseando o préprio apresentador, a verdade € que depois que vocé langou uma mensagem
pela TV ndo hd realmente como saber quem efetivamente assistiu, mesmo que essa mensagem seja transmitida
exclusivamente por uma TV por assinatura,.

Assim, a TV a cabo que tem como principal diferenca em relacdo a TV aberta a possibilidade de conhecer o publico a que se
destina, com o controle de comunicagio dirigida, ja ndo pode mais estar totalmente segura desta distingao. N3o estamos
desconsiderando que, em qualquer segmento de um veiculo de comunicagdo, sempre hd uma predominéancia de publico e é
para ela que os produtos dos meios sdo pensados e produzides; porém, o publico pode extrapolar aquele inicialmente pensado.

Dentro deste principio de extrapolagdo do publico para o qual o produto da midia foi originalmente pensado, cresce a
responsabilidade e consciéncia dos veiculos de Comunicagdo de Massa como sendo fundamentais para a continuidade da cadeia
de informac8es criada pela sociedade contemporanea, tendo uma ardua tarefa de agregar individuos absolutamente distintos,
ainda que estejamos nos referindo a programacgdo da TV por assinatura.
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