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Resumo: Este artigo pretende discutir se é possivel afirmarmos que
programas jornalisticos de televisdo que elegem como pauta principal o tema
da Responsabilidade Social Empresarial se situam dentro do género
narrativo. Esta hipétese surge da percepg@o que estes programas, enquanto
praticas comunicativas, além de incorporarem elementos proprios da
narrativa, como o relato de acbes que se desenrolam sobre uma linha
temporal, tendem a heroicizar personagens de suas reportagens e a relatar
fatos como epopéias ou conquistas de individuos ou eventualmente de grupos,
valendo-se para isso dos recursos técnicos e de linguagem do meio televisivo.

Palavras-Chave: Jornalismo 1. Responsabilidade social 2. Televisdo 3.
Narrativa jornalistica 4.

Abstract: This article intends to argue if its possible to affirm that
Jjournalistic television shows which main subject is the corporate social
responsibility can be classified as narrative gender. This hypothesis appears
of the perception that these programs, while communicative practices,
beyond incorporating proper elements of the narrative (like the story
organized as a timeline), tend to heroicize the caracters of the story and to tell
facts as epics or conquests of individuals or more rarely, of groups, using
technical resources and television language.

Main words: Journalism 1. Social Responsibility 2. Television 3.
Journalistic Narrative
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Extracto: Este articulo se prepone discutir si es posible afirmar que los
productos periodisticos de la televisibn cuyo tema principal es la
responsabilidad social corporativa se puedan clasificar como género
narrativo. Esta hipétesis aparece de la opinién que estos programas,
mientras que las prdcticas comunicativas, mas alla de incorporar los
elementos apropiados de la narrativa (como la historia organizada como
timeline), tienden a heroicize los personages de la historia y narrar hechos
como las epopeyas o conquistas de individuos o mas raramente, de grupos,
usando recursos y lengua técnicos de la television

Palabras principales: Periodismo 1. Responsabilidad social 2. Televisién
3. Narrativa periodistica

Abrégé: Cet article prévoit pour discuter si c’est possible d'affirmer que des
programmes journalistiques de télévision dont le sujet principal est la
Responsabilité Sociale d'Entrepriseem peuvent étre classifiées en tant que
genre narratif. Cette hypothése est évident de la perception que ces
programmes, alors que les pratiques communicatives, au dela d'incorporer
les éléments appropriés du récit (comme ['histoire organisée comme
chronologie), tendent a heroicize les personnages de l'histoire et pour
raconter des faits comme épopées ou conquétes des individus ou, plus
rarement, des groupes, en utilisant les ressources et la langue techniques de
télévision.

Mots principaux: Journalisme 1. Responsabilité sociale dentreprise 2.
Télévision 3. Récit journalistique.
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1. Janelas e molduras

Uma televisao instalada num restaurante a quilo é uma janela. Por ela, o
cliente que mistura feijao e sushi, farofa e estrogonofe num tnico prato se permite
apreciar a paisagem. Na maioria das vezes solitario, se debruca na janela da tv e
acredita contemplar o mundo. A forca imagética é tao intensa que muitos destes
aparelhos estao com o 4udio desligado. Sem som, mas com o poder da imagem em

movimento. Pela janela, se descortina a vida.

Janela para uns, vitrine para outros. Em ambos os casos, movimentos de
olhar, ser olhado, conhecer e reconhecer. Veiculo de maior audiéncia no Brasil,
embora o radio ainda detenha o posto de midia com maior cobertura geografica, a
televisdo est4 presente em 91,4% dos domicilios brasileiros.” Este alcance massivo faz
com que a midia televisiva seja um espaco de reconhecimento e de construciao da
identidade nacional, mesmo quando retrata rostos distantes de algumas realidades
regionais. “Para o telespectador, a fascinagao esta no mero olhar, na visao familiar de
um mundo que se ‘presentifica’ ao se girar o botdo do aparelho-receptor”, lembra
Muniz Sodré (2001:72), para quem a televisao é um eletrodoméstico, ou seja, um

aparelho que se integra as necessidades domésticas do cotidiano..

A televisao é também a moldura dentro da qual sdo narradas historias e sao
elaborados enredos. Se pensarmos que dentro dos contornos fisicos da tela cabem
movimentos que contam vidas, vamos nos deparar com um aspecto peculiar — a

midia televisiva constroi narrativas, no sentido que Mieke Bal deu a expressao.

un texto narrativo serd aquel em que un agente relate una historia.
Una historia es una fabula presentada de cierta manera. Una fabula
es una serie de acontecimientos légica y cronologicamente
relacionados que unos actores causan o experimentan. Un
acontecimento es la transiciéon de un estado a otro. Los actores son
agentes que llevan a cabo acciones. No son necessariamente

? De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domiciliar de 2005, executada pelo
IBGE, do total das moradias do Pais, 88,0% tinham geladeira, 16,7% possuiam freezer e
35,8% contavam com mdaquina de lavar roupa. A televisdo existia em 91,4% dos domicilios e
o radio em 88,0%, enquanto o microcomputador estava disponivel em 18,6% das residéncias.
Constatou-se, ainda, que em 13,7% dos domicilios havia microcomputador com acesso a
Internet.
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humanos. Actuar se define aqui como causar o experimentar un
L 3
acontecimiento. (BAL, apud CONTURSI & FERRO, 2000, p. 12)
Estas narrativas — este “ver a vida passar pela janela” — estao muito além da
ficcao, das telenovelas, dos filmes e seriados. A narrativa de que falamos neste artigo
se encontra nos programas jornalisticos, nos quais as noticias se apresentam como

relatos do real, cronicas do cotidiano, observacao dos acontecimentos.

O jornalismo se impode, da maneira angular, como possibilidade dos
individuos em participar do mundo mediato pela via de sua fei¢ao
dindmica e singular, como algo sempre incompleto, atribuindo
significacbes e totalizando de maneira permanente como se
estivessem vivendo na imediaticidade de sua aldeia (GENRO, 1987,
p- 59)

2. Jornalismo como narrativa

Alguns autores contemporaneos, como Raquel Paiva, pretendem que o
jornalismo é narrativa por si mesmo. A autora trabalha com a pressuposi¢cao que o
relato jornalistico seria, por sua natureza, a narrativa da atualidade, sendo que sua
estrutura narrativa estaria dada no seu proprio fazer, na sua propria existéncia, na
qual conteria a condicao de narrativa. “Esta é a hipdtese que se pretende demonstrar
tomando como metodologia os instrumentos da pratica jornalistica, sejam pauta,
apuracdo, producdo. E na seqiiencialidade da sua producio que a narrativa se

apresenta e existe”.(PAIVA, 2006, p. 67)

A discussao sobre se o jornalismo é um relato fiel e objetivo da realidade
factual soa ultrapassada. O jornalismo e seus produtos nao sao verdadeiros — sao
criveis, isto é, estabelecem com seus leitores um acordo — o chamado pacto ficcional,
que é um principio que diz que o leitor deve dar crédito de realidade a ficcao, ao
relato, por mais fantastico e abstrato que se apresente. O fazer jornalistico é uma
tentativa de representagdo e nao de transcricao, ¢ uma forma de contar os fatos. O

jornalismo é uma leitura sobre o mundo, ndo do mundo. E um olhar construido

3 “Um texto narrativo serd aquele em que um agente relate uma historia. Uma historia é una
fabula apresentada de certa maneira. Uma fabula é uma série de acontecimentos ldgica e
cronologicamente relacionados que uns atores causam ou experimentam. Um acontecimento é
a transi¢@o de um estado a outro. Os atores sdo agentes que levam a cabo acdes. Nao sdao
necessariamente humanos. Atuar se define aqui como causar ou experimentar um
acontecimento” — traducao livre. (BAL, apud CONTURSI & FERRO, 2000, p.12
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historicamente por forca de rotinas produtivas, transformacées sociais, culturais e
ideologicas, relagoes e interesses comerciais, politicos, etc. “Noticia € um produto
cultural cuja magnitude vai além do ato de informar, situando o individuo na

complexa sociedade contemporanea” (MOTTA, 2002, p. 12)

Pois é justamente esta construcao historica que assegura ao jornalismo um
lugar definitivo como formulador da narrativa universal do ‘atual’ em nossa

civilizagdo, como ressalta Raquel Paiva.

Essa narrativa, quotidianamente composta, é tecida por critérios e
postulados paradigmaticos que tentam definir de um modo bastante
amplo o perfil da atualidade. Desta maneira, a partir de uma detida
analise da producao jornalistica podemos nao apenas saber o que de
presumidamente importante acontece, mas também porque e como
assume este patamar o fato histérico que acontece no nosso dia-a-
dia. Para o bem e para o mal, esse lugar alcancado pelo jornalismo
define quem somos — e ndo apenas por meio daqueles que
produzem a informacao jornalistica, mas basicamente por meio de
todos os participantes desse processo, ou seja, seus meros
consumidores. (PAIVA, 2006, p. 62)

3. Movimento empresarial

Ao considerarmos que o jornalismo é portanto um produto cultural, no
sentido de producdo de sentidos e significados por um grupo social, temos que
atentar para os movimentos que perpassam a sociedade atualmente e sao espelhados,
retratados, realimentados pelos veiculos jornalisticos. Este é o caso do crescente
movimento da responsabilidade social empresarial, um conjunto de atividades
desenvolvidas por empresas de todos os portes e setores, articulados em diregao a
uma intervencdo no tecido social, para além de sua producdo econémica. Embora
acgoes isoladas de filantropia, caridade e marketing existam desde o inicio do século
XX, € nas ultimas duas décadas que o movimento ganha forca como ferramenta de
gestdo empresarial e assume posi¢do estratégia nas corporagoes, sendo que a partir
de 2000 a midia constitui veiculos especificos para tratar o tema, antes circunscrito a

publicacbes corporativas.

Nos programas jornalisticos de televisdo sobre o tema da responsabilidade
social empresarial encontramos comprovacdes de que o jornalismo se estabelece
como um relato narrativo da contemporaneidade. Atualmente no ar contabilizamos

trés programas semanais, com duracdo média de 30 minutos (incluindo breaks
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comerciais): na TVE temos o Mobilizag¢do Brasil (Sabados, as 8 h, transmitido por
todas as emissoras educativas do pais, em rede, com apresentacdo do jornalista
Marco Piva), na TV Cultura, o Balanco Social (vai ao ar aos sabados, as 8h3omin,
apresentado pela jornalista Alessandra Calor e com entrevistas no estidio conduzidas pelo
também jornalista Herédoto Barbeiro) e na TV Globo, o0 A¢do (transmissao aos sabados,

as 7hgomin, apresentado pelo jornalista Sérgio Groissman).

Estes programas, que surgem a partir do inicio do século, apresentam de
maneira jornalistica relatos de acOes empresariais voltadas para questfes sociais.
Todos mesclam entrevistas no estidio com reportagens que sao relatos de casos:
pequenas histérias que apresentam um projeto e contam as trajetorias de seus
participantes, que passam a adquirir um status de personagens. O tema da
responsabilidade social empresarial nao se esgota nestes exemplos, pois encontramos
reportagens sobre o assunto em varios outros programas, desde os noticiosos
classicos, passando pelos documentarios, debates, mesas-redondas, painéis, talk

shows, etc.

Conforme nos lembra Paiva, os contetidos da comunicacdo podem ser
organizados como discursos — descricoes de um conteido sem personagens e de
maneira nao narrativa — ou como histdrias, narragoes nas quais os fatos sao

organizados segundo uma ordem cronologica ou causal e atribuidos a personagens.

Como analisou Todorov, ao tratar da narrativa literaria, o texto
jornalistico também é ao mesmo tempo histéria, por evocar uma
certa realidade, e discurso, pela presenca de um narrador que conta
a histéria, e que tem diante dele um leitor: ndo sdo os
acontecimentos relatados que contam, mas a maneira pela qual o
narrador nos faz conhecé-los. (PAIVA et alli, 2004, p. 67)

O que importa é a maneira como o narrador coloca ao conhecimento do
destinatario os feitos e os personagens narrados. Existe um narrador que relata uma
histéria e um destinatario da mesma. Como o narrador é quem vai, na verdade,
costurar os fatos, organizar a entrada em cena de cada elemento, reger o suspense,
medir o climax, est4d em suas méos dirigir a narrativa. E desta forma que chegamos a
considerar que a narrativa pode ser usada para exercer o controle social. “Las

narrativas em el discurso publico pueden concernir tanto a la auto-legitimacion como
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a la redifusién de la informacién que ellas contienen®”, diz Barbie Zelizer, em seu
ensaio sobre o tratamento dado pelos jornalistas norte-americanos a morte de Lee
Harvey Oswald, apontado como assassino do Presidente John Kennedy. (apud

Contursi & Ferro, 2000, p. 98)

Na narrativa classica, o que integra os relatos nao ¢é a linearidade, mas o
pano de fundo do enredo. De acordo com Ford & Longo, citamos por Contursi &
Ferro, o uso de casos (relatos de ocorréncias, de fatos’) em meios de massa
correspondem a narracio de um acontecimento em termos individuais ou
microsociais. Os fatos, porém, sdo sempre uma reconstrucao, nao um retrato da
realidade. A transmissao dos acontecimentos nunca ¢é lisa, h4 uma série de nuances
que se interpoe neste processo — desde o repertorio proprio e individual do emissor,
passando pela natureza do veiculo, por questoes politicas, sociais, econdmicas, etc.
Por sua vez, o caso se inscreve em uma série (casuistica), em um conjunto de casos
que cobra valor da agenda dos meios em relacdo com a sua noticiabilidade e que
somente tem coeréncia a partir de sua ligacao, explicita e ad hoc. Os casos nos meios
de massa remetem parcial ou aleatoriamente a leis ou normas, ao contrario do que
acontece com a casuistica na jurisprudéncia ou mesmo em outras ciéncias, de onde
conforma ou pode conformar normativos. Podemos considerar portanto que o enredo
que perpassa a producao destes programas de responsabilidade social empresarial é a
superacao que cada individuo em situacao de exclusao social pode fazer a partir do
apoio da iniciativa privada. defesa da participacao mais ativa da empresa em projetos

de cunho social, a revelia do Estado e das politicas publicas.

4. Apresentacao de herdis e heréinas

Considerando que a televisdao é uma janela, por onde se pode ver e ser visto,

os programas televisivos sobre responsabilidade social empresarial abusam deste

* Em tradugdo livre: As narrativas no discurso ptblico podem interessar tanto 2
autolegitimacao quanto a redifusdo da informacao que elas contém”.

> No artigo Sobre o fato e o acontecimento (2005), Muniz Sodré e Raquel Paiva demonstram
que o caso é aquilo que ocorre e, neste sentido, se assemelha a fato.
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conceito para tratar a pauta. Em vérios deles, a tela faz parte do cendrio e ela se abre
para o telespectador, no mesmo movimento de quem se aproxima de uma janela para
se debrucar e olhar “o 14 de fora”. O proprio apresentador convida o espectador a ver
por aquela janela que se abre a partir da janela-televisio. Como se o narrador
estivesse apertando o botao do canal de televisao para o receptor - Eu estou olhando,
olhe vocé também para este programa, vale a pena. Vamos ser testemunhas do olhar.

O narrador, e a sua posi¢ao, comandam a narracao, direcionam a abertura da janela.

O que esta fora é que o nao esta no estudio. E a paisagem que se descortina
enquadra herdis. Pessoas que venceram suas dificuldades, com o apoio das iniciativas
empresariais, e apresentam na tela suas trajetorias, verdadeiras epopéias, narradas
muitas vezes na primeira pessoa, sem a aparente interferéncia de um reporter ou
interlocutor. Hero6i é uma figura arquetipica que retine em si os atributos necessarios
para superar de forma excepcional um determinado problema de dimensao épica.
Difere-se de individuos comuns pela sua capacidade de realizar proezas que exigem a
abundancia de alguma virtude crucial aos seus objetivos — fé, coragem, vaidade,

orgulho, forca de vontade, determinacao, paciéncia, etc.

Os herdis fazem jornadas dificeis, confrontam dragdes ou outras criaturas
mitologicas, descobrem tesouros perdidos, e mudam a natureza do mundo com seus
atos singulares de coragem e de desprendimento. Sao figuras legendarias, dotadas
com forca ou habilidade grande, que ousam atender ao chamado da aventura. Joseph
Campell, em seu livro O heréi de mil faces, aponta para a existéncia de caracteristicas
bésicas encontraveis na trajetoria de qualquer her6i. Primeiro, ele é introduzido em
seu mundo ordinario, onde recebe o chamado para se aventurar. E relutante no inicio
mas ¢ incentivado pelo homem ou pela mulher velha sibia para cruzar o primeiro
ponto inicial, onde encontra testes e ajudantes. Alcanga a caverna mais interna, onde
estd sua prova mais dura. Apreende a espada ou o tesouro e é perseguido na estrada
para voltar a seu mundo. Ressurge e é transformado por sua experiéncia. Retorna a
seu mundo ordinario com um tesouro, um favor, ou um elixir para beneficiar seu

mundo.

A opcao pelo recurso narrativo do her6i no jornalismo nao é nem estranha
nem inovadora. Fraser Bond, citado por Adelmo Genro, diz que um dos elementos de

interesse da noticia é o culto do her6i e da fama. Numa época nitidamente marcada
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por um jornalismo que cultua as celebridades — figuras de fama instantanea e fugaz —
a utilizacdo do her6i é uma maneira de atrair o telespectador. Contursi & Ferro
(2000) sinalizam que um texto narrativo deve ter como referente um acontecimento
ou uma acao que cumpram com o critério de suscitar o interesse. Muniz Sodré
destaca que questoes técnicas especificas do meio colaboram para que o tratamento
da televisao seja individualizado. “Ha lugar para poucas pessoas no video. Assim, as
acgoes possiveis (inclusive as dramaticas) sdo aquelas que exploram, em primeiro
lugar, a personalidade individual, colocando a acdo de grupo como subordinada”
(2001, p.75). Isto explica o uso intenso de closes e o recurso de o entrevistado falar
diretamente para a camera, como se seu interlocutor nao fosse um jornalista, que

esté atras das cameras, mas sim o espectador, que o assiste do outro lado da “janela”.

A construcao destes herois na tela da TV se d4 também a partir do pacto
ficcional que o leitor de todo texto narrativo firma com o autor, como ressalta
Umberto Eco (apud Contursi & Ferro, 2000). Chamamos aqui de texto narrativo
qualquer narracao, seja ela oral, escrita ou audiovisual, como é o caso dos programas
televisivos. De fato, o receptor, ao se colocar defronte da narracao, aceita suspender

sua incredulidade, conferindo a narrativa um carater de realidade.

O heréi é uma figura mitica, e o mito em si ja € uma narrativa, que remete ao
passado ao mesmo tempo que conserva no presente as condi¢oes de explicar a
realidade. Os her6is que estes programas televisivos retratam siao assim. Eles
superam suas dificuldades — o drama épico da pobreza, da miséria, do anafalbetismo,
da exclusdo — com o apoio providencial de alguma iniciativa empresarial. Tomemos
como exemplo o relato que o programa Acdo da TV Globo faz de um grupo de danca
de Belo Horizonte, formado por jovens da periferia da capital mineira, o Balé de Rua,
exibido no dia 16 de setembro de 2006. O apresentador do programa, Serginho
Groissman, em long shot (plano aberto), descreve, em tom informal, um pouco do
projeto, e encerra dizendo: “Mas antes de conversar com eles, vamos conhecer um
pouco da histéria”. A partir dai, mesclando imagens de apresentacoes e dancas do
grupo com depoimentos dos integrantes, vai tracando o retrato mitico destes
“hero6is”. O primeiro passo é mostrar as profissdes que os bailarinos exerciam antes
de ingressarem no grupo. Em seguida, cada um conta como foi chamado a participar

do Balé de Rua, narrando também suas dificuldades iniciais. Serginho Groissman
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corta este bloco de depoimentos para uma entrevista, no estidio, com um dos
responsaveis pelo projeto, que ratifica o carater de superacao, acrescenta que muitos
dos bailarinos, depois de se profissionalizarem, se tornaram instrutores voluntarios
de outros jovens em situacdo de risco como eles Para exemplificar, o programa
mostra o cotidiano de um dos dancarinos, num tom elogioso, destacando as
dificuldades no deslocamento de casa para o trabalho, sua dedicacao, as horas
dedicadas ao trabalho voluntario, etc. O her6i que superou sua dificuldade individual

agora leva o segredo da superacao aos outros de sua comunidade.

Partindo da anélise que Bakhtin fez em Estética da Criac¢do Verbal sobre a
relacdo entre o autor e a personagem, podemos considerar que esta elabora¢ao do
her6i nos programas de responsabilidade social empresarial segue o mesmo padrao
que ocorre na obra literaria. Muitos dos depoimentos dos “herois populares” destes
programas sao pontuados por observacoes do apresentador (que faz as vezes de
narrador), que ratificam e conformam suas declaracdes. A propria montagem das
entrevistas e a sequéncia dos depoimentos reforcam esta condi¢do. O jogo entre
estudio e reportagem, que alterna a entrevista com o responsavel pelo projeto (em
geral alguém que nao é da mesma classe
social/grupamento/coletividade/comunidade do hero6i retratado) com as falas diretas
dos individuos, em close e no campo, também pontua a edi¢do, conduzindo o olhar

do espectador para fixar melhor determinados aspectos da “vista de sua janela”.

A consciéncia da personagem, seu sentimento e seu desejo de
mundo — diretriz volitivo-emocional concreta — é abrangida de
todos os lados, como em um circulo, pela consciéncia concludente
do autor a respeito dele e do seu mundo; as afirmagdes do autor
sobre a personagem abrangem e penetram as afirmacgdes da
personagem sobre si mesma. (BAKHTIN, 2003, p.11)

A acao de herdi aqui nos é relatada nao pelo narrador classico, mas pelo
narrador poés-moderno, aquele que, no entendimento de Silviano Santiago, quer
extrair de si a acdo narrada. “Ele narra a acdo enquanto espetaculo a que se assiste
(literalmente ou nao) da platéia, da arquibancada ou de uma poltrona na sala de estar
ou na biblioteca; ele nao narra enquanto atuante” (SANTIAGO, 1989, p. 39). O
narrador classico era alguém que tinha vivido aquilo que contava — sua legitimidade e
sua autoridade vinham essencialmente da sua experiéncia. JA o narrador pos-

moderno conta o que viu, relata aquilo de que nao participou.
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5. Empresas na lideranca

Se o narrador ndo mais experimenta o que narra, quem passa a ser atuante,
neste sentido, sao os herdis apresentados na tela. Mas eles nao estao sozinhos: ao seu
lado, no desenrolar da narrativa, transparecem as empresas que patrocinam os
programas e projetos de responsabilidade social empresarial, que ganham papéis
principais. Os retratados, portanto, s6 sdo agentes porque impulsionados pela mao da
empresa. Ou seja, a partir do momento em que sao beneficiados por algum programa
desta natureza, aqueles individuos assumem a condicdo herbica de superaciao das

suas dificuldades e de suas comunidades.

As empresas, ao definirem para quem vao direcionar suas atividades de
responsabilidade social, estabelecem uma determinada representacdo de grupos
sociais, comunidades, faixas etarias, etc. Ha, desta forma, aqui, uma representacao de
quem, dentre a populacdo brasileira, é elegivel a este tipo de programa. A principal
caracteristica que franqueia a elegibilidade para um projeto de responsabilidade
social empresarial é a exclusdo social — um outro nome para a pobreza. A pobreza
caracterizada a priori como condicdo de sofrimento, como grau de inferioridade
social. A situacao miseravel de grandes parcelas da populacio brasileira é um forte
argumento arregimentado pelas empresas que defendem as praticas de
responsabilidade social empresarial, funcionando como justificativa para estas agoes

de intervencao na sociedade.

Quando os produtos jornalisticos se interessam por narrar estes projetos, € a
representacao midiatica do sofrimento dessa exclusdo social que eles focam. Isso
pode implicar na vitimizagao de parcelas da sociedade que necessitam de um resgate
— ou uma “cura” que passa a ser representada pela acdo social da empresa. Ou seja,
antes de individualizados como hero6is (e logo, como representantes unicos de
determinados grupamentos, que desempenham feitos memoraveis e extraordinarios)
os retratados nos programas sdo enquadrados como vitimas — prontos para serem

imolados e ressurgirem como protagonistas de suas histoérias.

Podemos aplicar este raciocinio também a outro exemplo, o programa
Mobilizagdao Brasil, da TVE, que foi ao ar no dia 14 de outubro de 2006, com a pauta

do Desenvolvimento Regional Sustentavel. O programa, que é produzido em parceria
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com a Fundagdo Banco do Brasil, oscila entre entrevistas no esttidio, com dois
executivos do Banco do Brasil, e reportagens de campo. Uma delas, feita em Sao Luis
no Maranh3ao, mostra as mudancas realizadas numa feira livre a partir da atuacgao
articuladora do Banco na regido. Sao varios depoimentos de feirantes, explicando
como € sua rotina, um trabalho arduo, iniciado antes do nascer do sol, com grande
esforco fisico. Todos fazem um relato do tipo antes-e-depois, sendo que o marco da
mudanca para os feirantes é a entrada em cena do Banco do Brasil, que age como o
homem séabio, que explica como agir, d4 as condi¢Oes necessarias para que o heroi
saia da sua condicao inicial, realize sua superacao pessoal e desperte em si mesmo o
desejo de estender a outros companheiros a mesma trajetéoria. Uma feirante reitera
que a feira serd muito melhor quando todos os que nela trabalham puderem passar
pelo programa do banco como ela passou. H4, assim, todos os ingredientes classicos
da trajetoria do her6i como diz Campbell - 0 momento original, de dificuldade, o
convite para a mudanca, a decisao de mudar, as dificuldades da jornada, o apoio do

sabio, a superacao e a vontade de compartilhar o tesouro conquistado com seu povo.

6. Conclusao

Como base nestes exemplos, embora muitos pesquisadores que utilizam a
narratologia em suas andlises da producdo jornalistica considerem que esta
metodologia sb é possivel para um conjunto seqiiencial de noticias, creio ser possivel
afirmar que o jornalismo contemporaneo retine todas as caracteristicas da narrativa

classica.

No caso de programas televisivos que versam sobre responsabilidade social
empresarial, a ado¢do de elementos da narrativa ajuda a despertar o interesse do
espectador, individualizando a acao, aproximando universos muitas vezes distantes —
homem do campo e cidadao de grande metrdopole; periferia e centros urbanos;
excluidos e incluidos. Também conduz de maneira mais saborosa e mais penetrante a
disseminacao do conceito da responsabilidade social empresarial como uma pratica
que ajuda comunidades — e principalmente individuos — a resgatarem sua

humanidade e sua condicao de cidadaos.

A midia ocupa um lugar especial, sendo central, na produc¢ao simbélica das

sociedades contemporaneas, fornecendo material para que cada individuo organize
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sua propria identidade e se articule com as demais individualidades. E Bourdieu
ressalta esta centralidade ao dizer que o campo jornalistico age, enquanto campo, isto
é, enquanto agente de poder, sobre os outros campos. “As relagdes entre campo das
midias e outros campos sociais, mediadas através da atividade jornalistica, (...) € uma

das maiores herancas de Bourdieu”, assegura Ferreira (2005, p.37).

Ao mesmo tempo, Bourdieu ressalta que para que possa haver a imposicao
do campo jornalistico sobre um outro campo, é necessario que a midia encontre
cumplicidades no outro universo. H4, portanto, uma forte atividade relacional entre
os campos, com uma influéncia desproporcional do campo midiatico sobre os demais
campos. Isso confere ao campo jornalistico um poder estratégico, hegemonico, que
pode tanto reproduzir dominacdo quanto “trabalhar para difundir armas de defesa”
(BOURDIEU, 1998)

Admitindo-se que pressoes externas também desempenhem influéncia sobre
o campo jornalistico, a atuacdo de outros campos pode gerar conteido especifico,
orientacdes editoriais ou enfoques adotados pela midia. E possivel, portanto, que o
surgimento dos programas televisivos sobre responsabilidade social empresarial
sejam fruto deste movimento tenso de forcas externas e até mesmo de interesses

internos do campo jornalistico.

Logo, a construcdo de herois pelos programas televisivos de
responsabilidade social empresarial é um reflexo desta relacdo entre o campo
jornalistico e outros campos, e colabora na consolidacao de praticas de poder que
buscam despolitizar o cotidiano, a sociedade, a prépria politica. A televisao, janela
que também é vitrine, € um meio mais que adequado para dar vida e velocidade a este
processo. Por ela, se vé a paisagem que muda e reflete a mudanca. Por meio dela, se
traz a paisagem para dentro da sala de jantar e se passa a acreditar que herodis

desfilam emoldurados pela telinha.

Exemplo mais citado do poder da narrativa, Scherazade, nas Mil e Uma
Noites, obra classica da literatura arabe, impedia sua prépria morte ao interromper
sempre as histérias que contava ao rei Shahryar. Curioso por saber o final da historia,
0 monarca poupava sua vida por mais uma noite. Na noite seguinte, porém, a

narradora deixava a historia anterior em suspenso e iniciava uma nova. Usando uma
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terminologia jornalistica, o que Scherazade fazia era deixar um gancho para que a

pauta nao morresse. Sempre havia algum elemento novo a ser explorado e que

mantinha acessa a curiosidade de quem ouvia. Ao escolher heroicizar os beneficiados

pelos programas empresariais de responsabilidade social, os programas televisivos

estdo em busca de um recurso narrativo para conquistar aquele que olha — para que,

ao ver, pela janela da tv, o espectador seja capaz de se reconhecer, e a tela possa virar

espelho.

O espetaculo torna a acdo representacdo. Dessa forma, ele retira do
campo semantico de ‘acio’ o que existe de experiéncia, de vivéncia,
para emprestar-lhe o significado exclusivo de imagem, concedendo
a essa acao liberta da experiéncia condi¢do exemplar de uma agora
tonificante,embora desprovida de palavra. Luz, calor, movimento —
transmissao em massa. A experiéncia do ver. Do Observar. Se falta a
acao representada o respaldo da experiéncia, esta, por sua vez, passa
a ser vinculada ao olhar. O narrador que olha é a contradicdo e a
redencdo da palavra na época da imagem. Ele olha para que o seu
olhar se recubra de palavra, constituindo uma narrativa.
(SANTIAGO, 1989, p. 41)

Como se fosse a voz da mae contando uma historia para ninar o filho, estes

programas embalam os sonhos dos espectadores, que seguem creditando as

empresas iniciativas e funcoes que até recentemente pertenciam ao Estado e eram

patrimonios publicos das sociedades. Ainda ndo sabemos o que acontecera quando se

despertar deste sono ou quando Scherazade esgotar seu estoque de herdis.
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