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Ensaio sobre o dom na televisao. O dom tem sido estu-
dado nas mais variadas dreas das relagdes sociais, mas nao na
sua concretizagao televisiva, constante e variada. Partindo da
perspetiva da televisdo, ndo s6 como reprodutora, mas tam-
bém como produtora de sociedade, tentamos uma abordagem
socioldgica geral do dom na televisdo. Tal como nas restantes
relagdes sociais, ele manifesta-se de diferentes formas, desde os
grandes tele-eventos caritativos até aos talk shows quotidianos.
Apesar de inseridas na esfera mercantil do negécio televisivo,
estas emissdes mantém o carater primordial do dom, refor-
¢ando a autoridade da televisio e os lagos com a sua audiéncia.
Palavras-chave: dom; televisdo; sociologia; Marcel Mauss.

Essay on the gift in television. The gift has been studied
in a variety of social relations, but not in its daily and wide
ranged presence in television. Considering television not only
as a reproducer but also as a producer of society, we try a gen-
eral sociologic approach to the gift in television. Just as in the
other social relations, it manifests in several ways, from the
great charity media events to the daily talk shows. Although
inscribed in the commercial sphere of the television business,
these programmes keep the main character of the gift, rein-
forcing the authority of television and its ties with audiences.
Keywords: gift; television; sociology; Marcel Mauss.
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Ensaio sobre o dom na televisao

A TELEVISAO COMO PRODUTORA E REPRODUTORA
DE RELACOES SOCIAIS

Partimos da influéncia mutua entre televisdo e sociedade: os media tanto
“moldam como espelham a sociedade e as mudangas sociais”, “interagindo
e influenciando-se continuamente” (McQuail, 2010, p. 81). Eles “filtram e
modelam as realidades quotidianas através das suas representagdes singula-
res e multiplas e proporcionam marcos, referéncias, para a condugao da vida
didria e a produc¢ao e a manutengdo do senso comum’, sendo “centrais” para
a reflexdo da sociedade, mais nos seus programas habituais do que nos gran-
des eventos: através deles, o mundo “desdobra-se e representa-se, reiterada e
interminavelmente” (Silverstone, 2004, p. 22). Neste ensaio, vemos a televisao
pelo prisma de “longo brago da sociedade” (Gripsrud, 2002, p. 5). Televisao
e sociedade agem como num “sistema homeostatico’, no qual “mudangas e
estimulos sd3o absorvidos pelo conjunto do sistema, de forma a manter sempre
o equilibrio” (Franca, 2009, p. 31), tendendo a televisdo tanto a reproduzir a
vida da sociedade, como a transformar as relacdes sociais em formas culturais
concretas e influir por ricochete na vida coletiva pelo tratamento ideologico,
cultural e estético. E, também, pois, produtora de sociedade.

A importancia do media nessa fun¢ao amiude escapa-nos pela in/forma-
lidade e realismo dos seus contetdos, que mais ocultam do que revelam a sua
inser¢ao nas abstragdes dos estudos sociais. Ora, determina-se melhor uma
época “a partir duma analise das suas despercebidas expressoes superficiais
do que a partir dos juizos da época sobre si mesma”. Dada a sua “natureza
inconsciente”, essas expressdes “fornecem acesso direto a substincia funda-
mental” (Kracauer, 1995, p. 75). Kracauer, em 1927, analisava as superficies
do efémero cultural e dominios marginais, nao para chegar a hipotética trans-
cendéncia dos “ornamentos de massas’, mas para os transcender: “o acesso a
verdade faz-se hoje por via do profano” (Kracauer, 1995, pp. 20, 201). Anos
mais tarde, em 1947, o socidlogo alemio insistia que as emissoes broadcast e
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outros “produtos sedimentares da vida cultural de um povo também fornecem
informagédo valiosa sobre atitudes predominantes e tendéncias ocultas disse-
minadas” Escrevendo sobre os filmes, acrescentava que eles “parecem preen-
cher uma missao inata para se desvendar minucias” nos seus “impercetiveis
dados de superficie” a que também chama, citando Horace M. Kallen (Art and
Freedom, 1942), “hierdglifos visiveis da dinamica oculta das relagdes huma-
nas” (Kracauer, 1971 [1947], pp. 6-7). Elie Faure (1922), por sua vez, escreveu
sobre os “ornamentos espirituais” no cinema e Mauss sobre o “instante fugi-
tivo” em que se vé a sociedade em agdo, permitindo o “estudo do concreto”
social (Mauss, 1950, pp. 275-6). Em 1964, Eco propunha “um estudo concreto”
e “caso a caso” dos produtos de massas, com recurso a ferramentas sofisti-
cadas de andlise para “falar de coisas de importincia minima’, por constitui-
rem o “fendmeno cultural mais notavel” da contemporaneidade (Eco, 1997,
pp- 37, 46). Para Macé (2001), a televisao produz “representacdes simbolicas
do mundo” e “restos congelados de agdo coletiva”

Assim, o aparato dialdgico e a enunciagdo superficial de temas sociais
na televisdo permitem descobrir no que é dito e nao dito as profundezas e
a constancia dos fendomenos sociais. Se concebida a realidade social como
“intrinsecamente simbolica” (Caillé, 2007, p. 21), a televisio é um momento
de apoteose, pela sua existéncia na esfera comunicacional, da apresentagio e
representacdo do mundo real e quotidiano. O seu aparato ideolégico-econé-
mico (re)produz, sem pOr em causa, as estruturas sociais e de classe, o sistema
elites-massas, os modelos politico-ideoldgicos do capitalismo em democra-
cia ou — retomando uma critica do modelo privado de broadcast nos EUA no
século xx — da “democracia comercial” (apud Hilmes, 2003, p. 7), de que é,
alias, um dos principais suportes.

O LUGAR DO DOM NAS SOCIEDADES CONTEMPORANEAS

Em Ensaio sobre o Dom, de 1923-1924, Mauss (1950) reclamou o tema do dom
a antropologia dos povos arcaicos, generalizando-o a todas as sociedades. Para
ele, a trilogia dar-receber-retribuir é elemento constituinte das relagdes sociais;
no dom coexiste a liberdade e a obrigacao da reciprocidade. A importancia do
dom nas relagdes sociais levou Caillé (2007, p. 13) a considera-lo como “ter-
ceiro paradigma” explicativo da sociedade, depois dos paradigmas utilitarista e
holista. Corregoes ao ensaio de Mauss nao diminuem a sua importancia como
contributo tedrico seminal para a sociologia e a antropologia. Em definitivo,
colocou o dom na agenda das ciéncias sociais como “fenémeno social total”
que “movimenta em alguns casos a totalidade da sociedade e das suas insti-
tui¢des”, sendo “a0 mesmo tempo juridico, econémico, religioso, e também
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estético, morfoldgico, etc”. Nos dons, Mauss via a “possibilidade de serem
mais universais do que as diversas instituicdes ou os seus diversos temas’,
permitindo “ver as proprias coisas sociais, no concreto, como elas siao” (1950,
pp- 274, 276).

Eventuais erros analiticos e tipologicos do dom em Mauss ndo impedem a
sua correta avaliacdo do dom como cimento das relacdes sociais. A transposi-
¢do do fendmeno das sociedades arcaicas para as contemporaneas é das suas
propostas mais validas: a moral e a economia do dom “funcionam ainda nas
nossas sociedades de modo constante e por assim dizer subjacente”, sendo “um
dos rochedos humanos” sobre os quais sdo construidas (Mauss, 1950, p. 148).

O Ensaio acentua o carater publico de grande parte dos dons, sendo ele
que o justifica e que serve para (re)confirmar a hierarquia social. Na “alegria de
dar em publico” e em festa “é a hierarquia que se estabelece. Dar ¢ manifestar
a sua superioridade, [...] aceitar sem retribuir ou sem retribuir mais é subor-
dinar-se” (Mauss, 1950, pp. 263, 269). O ato da doagdo implica o de “dar-se”
ao doador (idem, pp. 227, 248), 0 que nao sé reforca o lago social criado pela
materialidade do dom como reafirma a diferenga dos estatutos de doador e
donatario, nomeadamente no tempo longo se nao houver retribui¢do, como
no caso do dom generoso. A “alma da coisa” doada (idem, p. 160) serd em
Mauss uma extrapolagdo subjetiva sem prova socioldgica, mas sublinhard que
o dom cria “um lago espiritual” (idem, p. 163) na materializacdo da rela¢io.
Mauss poderia ter esclarecido que a “forca das coisas” (idem, p. 214) é a da
transferéncia do lago social pelo bem, da moralidade e da associagao mate-
rializadas. No dom, o lago social “conta mais do que o bem” (Caill¢, 2007,
p- 124). Mauss sublinhava, justamente, que o dom se exprime “de modo mitico,
imaginario ou, se se preferir, simbolico e coletivo” (1950, p. 194), 0 que s6 nos
pode interessar numa fabrica publica de significados e de morfologia social e
estética como a televisao.

A principal dificuldade de Mauss residiu na distingdo entre troca comer-
cial e dom (Testart, 2007), mas referiu-se a irrelevincia da relacao social na
primeira, a qual a sociedade atual reage na sobrevivéncia do segundo (Mauss,
1950, pp. 229; 260). Sublinhando o fim moral do dom, fala do seu carater livre,
embora acentue erradamente a obrigatoriedade da retribuigdo. Todavia, na sua
insisténcia em fazer da retribuicdo um elemento essencial do dom, vemos que,
enquanto “fenémeno social total”’, Mauss incorporou elementos néo sociologi-
cos, como a inten¢ao da retribui¢ao, o lago psicolédgico, ou arrisquemos, a con-
firmagdo silenciosa da hierarquia ou da ordem social por parte do pedinte que
recebe a esmola. Mauss, como referem seguidores (Godelier, 1996; Godbout
e Caillé, 2000; Hénaff, 2002; Caillé, 2007), estabeleceu a coexisténcia de dois
“sistemas”, o do dom e o da troca comercial. Todavia, nio conhecemos nem
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seguidores nem criticos que saiam da oposi¢do dom como troca ou dom como
sistema alternativo.

A critica utilitarista valoriza o dom como troca e fruto da escolha racio-
nal, enquanto os seguidores de Mauss sublinham a importancia do dom na
“produgcao e reproducao do lago social” (Godelier, 1996, p. 7) e o seu carater
simbdlico, social, voluntario e desigual, incluindo a modalidade em que nao
existe retribuicdo em bens, como na caridade ou no dom a estranhos. Distin-
guem-no radicalmente das transferéncias e das trocas ao nivel da esfera estatal
e mercantil.

Godbout e Caillé (2000) sublinham o recuo do dom para a esfera privada
com o avango da troca mercantil e da politica distributiva do Estado. Hoje, a
economia do dom tenderia “a ndo ser mais que uma ilhota no oceano da eco-
nomia da troca por troca” (Bourdieu, 1998, p. 174) e a generosidade publica
tornou-se “suspeita” (Cardon et al., 1999, p. 97).

Falta-nos definir dom. Dado que um ponto de partida de Mauss — a obri-
gacdo de dar, receber e retribuir — ndo se confirma nem nas sociedades arcai-
cas, usamos a defini¢ao de Testart (2007, p. 22): 0 dom “é uma cedéncia de
bem” que “implica a rentncia a qualquer direito sobre esse bem assim como a
qualquer direito que poderia emanar dessa cedéncia, em particular a de exigir
0 que quer que seja em contrapartida” e que “ndo ¢ ela mesma exigivel”*

O DOM NA TELEVISAO

A dimensao econdmica, capitalista, da televisdo estabelece a estrutura primaria
da atividade, mas, enquanto produtora de significados, submete o discurso a
necessidade de estabelecer lacos sociais com a audiéncia. O dom, como produ-
tor e mantenedor de lagos sociais, serve a adequagao do discurso e da pratica
ao objetivo central da atividade. Por exemplo, o conceito de televisao “de com-
panhia” corresponde a necessidade do vinculo social, devendo ser visto como
biunivoco: sé existe na reciprocidade do lago social a distdncia, pela televisdo
na oferta dos contetidos, pela audiéncia por assistir e, eventualmente, intera-
gir. Televisdo e espetador ddo-se mutuamente. A ontologia televisiva convém a
materialidade do mundo, concretizando conceitos e ideias, em geral no modo
verndculo. Ora, também o dom concretiza os lagos sociais, “constitui o motor e
o performador por exceléncia das aliangas” e realiza o que é “moralmente dese-
javel” (Caillé, 2007, pp. 19, 38) em transferéncias de bens: “a for¢a dos objetos é

1 Tipologia do dom de Testart (2007, pp. 159-170): Dons em que a consideragdo da contra-
partida ¢ central; dons sem que a consideragdo da contrapartida seja central, ou dons de socia-
bilidade; dons sem contrapartida.
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a de materializar o invisivel, de representar o irrepresentavel” (Godelier, 1996,
p- 152). Assim, o dom na televisdo é um casamento de conveniéncia.

Considerando que o dom “existe em toda a parte, apesar de nao ser igual
em toda a parte” (Godelier, 1996, p. 7), ndo seria dificil, apenas arduo, fazer
um levantamento sistemdtico do dom na televisao. O assunto merece esse
levantamento, mas o objeto deste ensaio ¢ uma primeira abordagem ao tema.
Nesse levantamento, poderiamos comegar pela propria concegao da televisao
em aberto, generalista, como algo que ¢ dado a audiéncia sem exigir nada em
troca: o espetador ¢ livre de ver ou néo ver, incluindo a publicidade, normal-
mente considerada como contrapartida (ou um contra-dom) do que lhe é
dado. Em Portugal, esta concegdo ¢é partilhada na linguagem comum de opera-
dores e espetadores. As autopromogdes dos programas anunciam que o canal
“oferece-lhe hoje...”; do lado dos espetadores, usa-se comummente o verbo
“dar” para indicar transmissoes: a “RTP1 deu’, a “sic esta a dar’, etc.

A percegao da televisdo em aberto como um dom é vulgar na populagao
e poderd explicar parcialmente, em estudos de recegdo, a ligagdo afetiva mais
forte com os contetidos da televisdo generalista do que com os da televisao
paga. Esse dom da televisdo em aberto e do seu abraco emotivo com os espeta-
dores pode originar um sentimento de “divida” moral (nem social nem econ¢-
mica) implicando uma retribuigio, o que, de alguma forma, dé razdo a Mauss.
Tomamos como exemplo a declaragdo de uma mulher ouvida numa parada de
aniversario da sic no centro de Lisboa (07-10-06), quando interrogada se “sen-
tiu o apelo” de se juntar a multidao: “Estava deitada na minha cama, bastante
doente, [...] e, pelo apelo da sic, vim a correr” Isto é, fez o sacrificio para dar
de volta a sua presenga como contra-dom ao canal.

A televisdo tem também uma dimensao institucional em doagdes diretas
que, apesar de publicitadas, ndo surgem na esfera dos contetudos, antes no
atual papel de “responsabilidade social das empresas”, também ele inscrito na
dimensdo do dom. E o caso da sic Esperanga, Institui¢io Particular de Solida-
riedade Social, de utilidade publica, criada em 2003. Em oito anos, associou-
-se a mais de 500 campanhas humanitarias, angariou 3,47 milhoes de euros,
desenvolveu parcerias com 81 empresas, trabalhou com 146 institui¢des e
beneficiou mais de 22 500 pessoas.? Esta atividade quase ndo teve visibilidade
na antena da sic. Também a Media Capital, proprietaria da TvI, apoia causas
sociais.?

Estas dimensdes do dom servem para indicar a sua ubiquidade na ativi-
dade televisiva a montante (institucionalidade) ou a jusante (audiéncia) dos

2 Comunicado sic Esperanca, 12-06-12.
3 http://www.mediacapital.pt/p/490/0-nosso-compromisso/, consultado a 09-02-13.
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contetdos. Quanto a estes, se a investigagdo permite encontrar formas de dom
nos mais variados géneros televisivos, concentrar-nos-emos no dom espetacu-
lar e no dom quotidiano por serem formas indiscutiveis. Todavia, anotamos a
possivel existéncia de formas dubias de dom, nomeadamente em concursos e
jogos de sorte e azar. Os concursos e sorteios nao se inscrevem no sistema do
dom, apesar dos prémios atribuidos. Isso ndo exclui que eles sejam cobertos
com a linguagem propria do dom, dando-lhes as emogoes e a personaliza-
¢do proprias do lago social do dom. Nos talk shows matinais da sic e da Tv1
os sorteios do tipo “roda da sorte” resultam da quantidade de telefonemas de
espetadores que concorrem ao prémio nos dias anteriores. Sio os espetado-
res, pagando 74 céntimos, quem possibilita os prémios, mas os apresentadores
usam o conceito de “dar”: “Comegamos por dar prémio garantido de 2000
euros’, diz a apresentadora da Tv1 (07-01-13); na SIC, a apresentadora vai mais
longe definindo o mesmo jogo como “uma entidade muito justa: quando faz
falta a alguém, sai” (08-01-13).

O DOM EM EVENTOS ESPETACULARES

A generosidade em publico através de emissoes especiais de televisao tem uma
histéria com mais de meio século. O norte-americano Milton Berle tera sido o
primeiro a apresentar, em 1949, um programa destinado a recolha de fundos
para uma causa solidaria. O neologismo “telethon” reunindo “televisao” (tele-
vision) e “maratona’ (marathon), surgiu na imprensa logo apos essa emissao
de 16 horas. O “telethon” tornou-se depois uma marca distintiva de televisdes
nacionais e regionais em aberto e, em varios casos, uma realizacdo anual, asso-
ciando-se a causas de saude ou auxilio a vitimas de catastrofe. Iniciativa da ins-
tituicao televisiva, de organizagdes de caridade ou solidariedade, ou de ambas
as instancias, o “telethon” tem um dispositivo proprio da espetacularidade que
pretende romper com o quotidiano da programacao e dos espetadores: alguns
ultrapassam as 24 horas de emissdo, quase sempre em direto, com constantes
apelos ao dom, de cinco em cinco minutos no “telethon” francés (Cardon et al.,
1999, p. 31). Hd ainda concertos ou provas desportivas organizadas com o fim
especifico da solidariedade caritativa, a que a televisao se associa. O “telethon”
tornou-se um subgénero em todo o mundo, com versdes de menor dimen-
sao, como especiais de duas ou trés horas, geralmente em salas de espetdculo.*
O dispositivo impde a mistura de musica e entretenimento com os repetidos

4 Através de pesquisas na internet, é possivel encontrar inimeras informagdes sobre “tele-
thons” em diversos paises, encontrando-se diversas das fontes elencadas no site http://en.wiki-
pedia.org/wiki/Telethon. Consultado em 10-02-13.
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apelos ao dom e indicagdo da verba ja recolhida. O discurso do dom torna-se
autoconsciente em dimensao publica espetacular, sem sombra de “suspeita”

O “telethon” originou estudos, nomeadamente em Franga, a propdsito do
programa chamado precisamente Téléthon, organizado anualmente desde 1987
pela associagdo francesa de luta contra as miopatias (AFM) em conjunto com
o canal publico em aberto France 2, centrando-se menos na reflexdo sobre o
dom do que na emotividade e na rece¢do (Cardon et al., 1999; Heurtin, 2009).
Investigadores belgas analisaram o papel das celebridades nos “telethons” ou
“media events de caridade” (Driessen, Stijn, Biltereyst, 2012).

O “telethon” reproduz mediaticamente tipos de doa¢do a desconheci-
dos ou estranhos ja existentes na sociedade, mas a Tv amplia a dimensao do
evento, tornando-o ubiquo e nacional e anula parcialmente o anonimato dos
donatarios, concretizando os recipientes em pessoas mostradas, doentes no
hospital ou vitimas de catastrofe.

Por defini¢ao, os grandes eventos medidticos, os media events de Dayan
e Katz (1996), apresentam-se como rituais ou cerimoniais de rompimento da
norma social, pelo que o “telethon” ndo representa a incrustagio do dom no
quotidiano do media e das audiéncias. Ele constitui “bem menos um género
televisual do que uma tecnologia de mobilizagdo, mais préxima do repertério
da a¢do coletiva do que das técnicas de produgdo televisual’, transtornando “as
hierarquias e os papéis sociais normais” e dotando o presente de uma “den-
sidade de que a vida quotidiana comum é desprovida” A sua “Unica intriga”
¢ a da mobiliza¢ao (Cardon et al., 1999, pp. 29, 30, 34). Todavia, o “telethon”
reintroduz o dom caritativo da livre iniciativa de cada individuo — coletiva-
mente mobilizado — como politica e socialmente aceitavel, alternativo a esfera
distributiva andénima, impessoal e burocratica do Estado, o responsavel, alias,
pelo recuo da solidariedade privada na sociedade contemporanea a partir do
final do século x1x e inicio do século xx (Blais, 2007).?

Os media events caritativos juntam as caracteristicas do dom publico as
da televisao, concretizando-o, tal como nas sociedades arcaicas ou nem tanto,
como festa, a qual chamamos entretenimento quando nos referimos a tele-
visdo: “mistura de espetdculo e de partilha soliddria, o “telethon” manifesta
o poderoso lago social que a televisao cria nas sociedades contemporaneas”
(Duccini, 2011, p. 121). Na duplice iniciativa das instituigoes televisivas e da
sociedade civil, o “telethon” estabelece que, ndo sendo o dom atributo exclu-
sivo da televisdo, esta apresenta-se como sua mediadora instrumental.

5 Sobre o dom, Bourdieu (1998, p. 178) recordava a linguagem comum na “regra ‘o Estado
ndo da presentes’ (a pessoas privadas)”.
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O DOM ESPETACULAR HABITUAL NA TELEVISAO

Ha contetdos televisivos, agora na ordem do quotidiano, em que o dom é a
razao de ser, quer como programas auténomos, quer como rubricas de talk
shows. Resgatam-no do ambito do extraordindrio para a normalidade quoti-
diana. Comecemos por dois casos em que o dom, transportado para o fluxo
televisivo, mantém ainda, pela dimensao, um carater espetacular.

Em 2004, quando o seu talk show completou 19 anos, a apresentadora
Oprah Winfrey entregou um automével Pontiac a cada um dos 276 espetado-
res presentes na audiéncia de estddio, num total de oito milhdes de dolares.®
Em 2010, Winfrey repetiu o dom espetacular e inesperado, entregando 275
Volkswagen Beetle aos presentes. Entregou ainda outros presentes, como iPads,
televisores e viagens de cruzeiro.

A dimensdo dos dons resultou do éxito do programa. Com milhdes de
espetadores nos EUA em 212 estagdes e em 109 outros paises, foi o primeiro
programa de conversa e entretenimento de alcance global. A Pontiac e a
Volkswagen ofereceram os carros, mas as noticias de imprensa indicavam o
dom como oferta de Winfrey, numa confusdo necessaria entre o verdadeiro
dador (a marca) e a mediadora televisiva, sem a qual ele ndo teria lugar.
A esfera comercial da transferéncia dos bens é tornada irrelevante pela esfera
do dom, que toma a dianteira. Em 2004, Winfrey disse que os 276 espeta-
dores foram “especialmente escolhidos, porque familias e amigos tinham
dito aos produtores do show que precisavam de novas rodas”. Em 2010, disse:
“A questdo ndo sdo estes presentes todos. Apesar de isto ser realmente diver-
tido, a questdo é realmente a esperanca”” E, pois, o capital simbdlico do dom
que conta, ou que é referido, mais do que o bem material.

Nestas, como noutras ofertas realizadas por Winfrey, o dom estabelece o
poder do doador. S6 alguém poderoso pode fazer um dom de tal dimensao.
Constata-se a posi¢do de serviddo do donatario perante o doador. Embora este
se personalizasse em Winfrey, podemos dizer que o dom se concretizou pela
televisdo enquanto instituicdo de poder. Na verdade, a perda de audiéncia de
Winfrey depois de interromper o talk show, substituido por outro no seu pro-
prio canal, fez também desaparecer os dons espetaculares. O facto demonstra
a complexidade do dom na televisao: ele é, materialmente, a obra do fabricante
ou prestador de servigos; um programa executa-o no espago publico; esse pro-
grama é obra nio s6 de quem o apresenta, mas da agerncy em que se inscreve.

Os dons espetaculares de Winfrey abriram uma brecha no rame-rame
quotidiano do programa, uma zona de liminaridade que confirmava a propria

6  http://money.cnn.com/2004/09/13/news/newsmakers/oprah/#. Consultado em 02-01-13.
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ordem no resto do ano. Contudo, a criatividade do media televisivo nao tem
limites. O dom de dimenséo espetacular é possivel na propria ordem do quo-
tidiano. Um exemplo é o programa Extreme Makeover: The Home Edition
(a partir daqui EMHE), da rede norte-americana ABC. Neste caso, o dom ¢é a
unica intriga de um contetido auténomo, criado s6 para a televisao. Desde
2003, EMHE escolhe uma “familia necessitada” e oferece em cada emissio uma
casa nova e também o recheio, bolsas de estudo, vales de farmicia, etc.” A casa
original da familia é destruida perante as camaras, o que justifica 0 nome de
“transformacdo extrema”. No processo de construgio, escolha dos materiais e
da decoragdo, fala-se das dificuldades e tragédias da familia e das caracteristi-
cas pessoais de cada um dos membros. O éxito do programa permitiu alargar
o dom a criacdo ou impulso de uma atividade econdémica familiar, bem como
proporcionar dons a comunidade local da familia (bombeiros, escola, etc.).
Os dons alargados a Gemeinschaft permitem ao programa dizer-se “extrema-
mente orientado para a comunidade”. Produz-se individualidade e comuni-
dade, como no dom em geral (Caill¢, 2007, p. 59).

A familia surge como unica hipétese de donatario, e no seu modelo con-
jugal ou nuclear: casal e seus filhos, naturais ou adotados; viuvo ou vitva e
filhos. O conceito de home ¢ sinénimo de familia de duas geragdes. Porqué
esta opgdo pela familia como unica hipotese de donatario? Ela corresponde a
unidade “ideal” da audiéncia da televisao generalista, desenvolvida do ponto
de vista ideolégico, cultural e comercial como um media “para toda a fami-
lia”; trata-se de deificar um valor da sociedade, neste caso a norte-americana;
incluindo sempre as familias escolhidas criangas ou adolescentes, valoriza-se
a emogao, a ligacdo entre geragdes; e a crianca inocente, sem possibilidade
de autossustento, como principal valor social contemporaneo, possibilita uma
infantilizacao do contetido que serve a ideologia da televisao generalista e de
atracdo de audiéncia.

Como se processa 0 dom em EMHE? As familias candidatam-se ou sdo can-
didatas por quem as conhece. Tal como em Winfrey e noutros contetidos ana-
lisados, introduz-se um elemento adicional na cadeia do dom, o requerente,
que acrescenta o carater familiar ou comunitario e a generosidade latente no
ser humano. Escolhida a familia, a producéo visita-a, fala-se das dificuldades,
mostra-se a casa. Testemunhos recolhidos na comunidade abonam a favor da
bondade da familia, do esfor¢o de todos para se manterem unidos. A familia é

7  http://abc.go.com/shows/extreme-makeover-home-edition/about-the-show. Consultado em
10-02-13. Histdria do programa em http://en.wikipedia.org/wiki/Extreme_Makeover:_Home_
Edition, consultado em 10-02-13. O programa sucedeu a Extreme Makeover, em que a transfor-
magdo corporal ja era “representada como dom ou recompensa” (Weber, 2009, p. 184).
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apresentada como exemplo do bem, quer em si mesma, quer no quadro comu-
nitario: “Acho que toda a gente deve fazer o que puder pela comunidade”, diz
a protagonista da familia Zdroj, do Texas. Por oferta do programa, a familia
parte para um local de férias, mantendo-se em contacto até ao fim da cons-
trucdo da nova casa. Esta é construida, mobilada e decorada tendo em conta
a memoria familiar e as caracteristicas pessoais dos seus membros. A entrega
da casa e dos restantes dons ocorre numa cerimonia publica e espetacular:
o camido do programa esconde a casa nova da vista da familia quando ela
chega. Estdo presentes os doadores de bens e servigos, a equipa do programa
e a comunidade local (o programa decorre normalmente em zonas rurais).
O ritual completa-se com a posse dos bens pela familia maravilhada e agra-
decida. O discurso ideoldgico de apresentadores e doadores sublinha que o
dom é merecido, quase um dever perante o heroismo da luta da familia pela
sua unido contra a decadéncia econdmica e de satide. Mantém-se o modelo do
anterior Extreme Makeover, da mesma produtora: os sujeitos tém de ser “antes
de mais merecedores da transforma¢ao” (Weber, 2009, p. 63). Como acontece
amiude com o dom caritativo, os doadores, caso do construtor da casa no epi-
sodio da familia Gibbs, do Ohio, dizem “nés beneficiamos mais do que vocés
[donatarios]”. No episddio da familia Zdroj, o dom é apresentado como um
contra-dom feito pelo programa e pela comunidade devido a sua conforma-
¢do aos valores consensuais da sociedade: “Isto vai mostrar aos mitados que,
apesar de tudo o que possamos passar, se tivermos fé e trabalharmos muito e
se praticarmos o bem, ele ser-nos-d devolvido”. O programa vai apresentando
as empresas doadoras a medida que intervém nas obras ou fazem as ofertas.
Assim, as referéncias comerciais inscrevem-se no conteudo enquanto pratica
de dom. No final, o programa refere de novo as empresas doadoras e remete
informagdo comercial para o site da ABc. Tal como nos dons do programa de
Winfrey, a espetacularidade das doagdes sé é possivel dado o éxito de audién-
cias e, portanto, da difusdo da vertente comercial da mensagem. Nem sempre
¢ assim. Programas com menor audiéncia adaptam o valor do dom a menor
potencialidade comercial que ela gera.

O DOM NO QUOTIDIANO DA TELEVISAO

Em Dr. White: O Caminho para a Felicidade (s1c) a firma-clinica com o mesmo
nome oferece operagdes de corre¢do ou de alteracio estética do corpo. O canal
de televisdo ¢ o mediador desta mensagem com uma tnica empresa doadora.
Cada programa de meia hora resolve um caso concreto. Quer o médico e apre-
sentador, quer os donatdrios sublinham o momento como um ritual de passa-
gem, o que sucede amiude nos programas de dom, neste caso da infelicidade
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para a felicidade e para a autoestima recuperada, tema sempre presente nes-
tes programas, com producao em inimeros paises (Filho, 2010). A televisao,
intervindo no concreto e escolhendo arbitrariamente os donatarios, coloca-se
na posi¢do de substituir o Estado onde ele ndo pode ou nao quer atuar. Num
episddio de Dr. White, o médico apresentador refere que a donataria “fez nova
cirurgia num hospital publico, mas, por mais que o médico dela tente aju-
dar, ndo tem nem or¢amento nem dinheiro, nem materiais e equipamentos”.
A iniciativa privada apresenta-se como alternativa ao Estado, usando o dom na
televisdo como veiculo de publicitacdo e de proximidade.

Se nestes programas semanais o dom ¢ o tema essencial do conteudo, ja
nos talk shows diarios ele é parte de uma trama composta por diversas rubricas.
Ele subjaz a grande parte dos programas (dar conselhos de satde, beleza, etc.,
apresentar casos de altruismo), mas detemo-nos nas rubricas de dom explicito.
Nos casos estudados, sdo recorrentes mas nao diarias, dada a impossibilidade
economica de as garantir. Os talk shows matutinos e vespertinos na televisao
quotidiana sio um exemplo acabado da “Tv de companhia” e de “proximi-
dade” No caso portugués, destinam-se a principal audiéncia disponivel nesses
horarios: maioritariamente feminina e idosa. O brand ou product placement
(Pino e Olivares, 2006) tem uma presenca esmagadora nestes programas, veri-
ficando-se uma mercantiliza¢do do discurso normal. As rubricas de dom par-
ticipam nessa normalizacao da mercantilizacao do quotidiano, que existe em
paralelo com a dimenséo independente do dom.

Analisdmos emissoes de 2012-2013 do talk show Vocé na Tv!, transmitido
de segunda a sexta no canal TvI. Incluiram trés rubricas de dom. Em “Pedir
Néo Custa” num espago publico em localidade de pequena ou média dimen-
sao, algumas pessoas sobem a um degrau com o nome da rubrica, olham a
camara dizendo o dom que gostariam de receber: “Como pedir ndo custa,
eu venho ao Vocé na tv! pedir um frigorifico porque o meu jé esta avariado.
Eu neste momento estou desempregada e ndo posso comprar nenhum.” Na
maioria dos casos, os pedidos destinam-se a familiares: “Como pedir nédo
custa, gostava de pedir um aparelho auditivo para a minha mae, visto que tem
uma reforma minima e os filhos também ndo a podem ajudar. Muito obri-
gada”. Reencontramos o novo elo na cadeia do dom: o agente do pedido pede
para outrem. Dias depois, o programa tanto da diretamente como recorre a
entidade exterior, que doa a troco da exibi¢do da marca ou produto.

Nos programas observados verificamos o limite do dom devido a incapa-
cidade da produgdo em encontrar doadores. S6 atendeu parte dos pedidos:
“N6s concretizamos alguns pedidos feitos na Praga da Republica, nas Caldas
da Rainha”, anuncia o apresentador. O dom mais valioso foi mostrado com a
marca visivel. Os outros dons eram de valor baixo e a marca impercetivel ou
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ndo revelada: uma cadeira de bebé para sentar a mesa de jantar e uma mochila
com material escolar. Em ambos os casos, os dons destinaram-se a outro fami-
liar, sendo oferecidos um no espaco publico, os outros na casa dos donatarios,
0s quais entregam a sua intimidade ao dispositivo televisual. Tao pequenos
dons ocupam meia hora, compensando a economia da produgdo do programa.

As outras rubricas de dons em Vocé na Tv! existem por causa dos patroci-
nadores. Na rubrica “Portugal a Sorrir”, a empresa-clinica Malo Clinic ofereceu
24 reconstru¢des maxilofaciais, duas por més, através do programa. Segundo
o apresentador, “sao milhares os pedidos’, feitos diretamente a clinica, que
os avalia e escolhe dentre “os casos mais dificeis”~ Num primeiro momento,
o candidato escolhido ¢é visitado em sua casa, de surpresa, pelo apresentador,
originando cenas emotivas, com habituais choros de alegria. Depois, o caso
passa para o estidio; é reapresentado, acrescentando-se uma “reportagem” na
clinica; no programa, o médico fala do caso; o ritual termina com a entrada
em estudio do ja ex-paciente com sorriso novo e autoestima recuperada.
O programa apresenta-se com mediador indispensavel do dom: “Por iniciativa
da Malo Clinic, nds vamos continuar a dar sorrisos até ao final do ano”.

Os candidatos aos dons nao sdo obrigados a declaragdes concretas. Pude-
mos ver um exemplo em que a donataria ndo agradeceu (o que nao quer dizer
que nao estivesse agradecida), contrastando com agradecimentos efusivos dos
restantes. Segundo um elemento de producao de talk show semelhante da sic,
consultado para esta investigagdo, os donatdrios assinam uma declaragdo de
cedéncia de imagens, procedimento comum com todo o tipo de participantes
em programas.® Acrescentou que nos bastidores é pedido aos donatdrios para
agradecerem a empresa doadora.®

A terceira rubrica de dom tem dispositivo semelhante: a clinica Villa
Ramadas da alguns tratamentos contra a depressao ou outra altera¢ao psi-
quica. Um doente candidato é entrevistado em estiidio; meses depois regressa
curado, sendo entrevistado, bem como o médico empresario da clinica, depois
de uma reportagem no local, que familiariza o espetador com a entidade doa-
dora. A necessaria intervengao de familiares, igualmente presentes e entrevis-
tados nas duas ocasides, fornece a habitual atmosfera do dom familiar que
encontramos noutras modalidades. Nestas duas rubricas, o apresentador agra-
dece por norma ao doador e ao donatario. Na mesma linha do que encontra-
mos em EMHE, ha um beneficio para quem requere, d4, recebe e medeia.

8 A expressdo “cedéncia de imagens” esconde um dom, ou contra-dom.

9  Emails, 06-02-13. Segundo Testart (2007, p. 30), “0 dom s6 pode ser sem condigao. [...]
A contrapartida pode ser esperada, mas nao devera ser nem pedida nem exigida. Se o doador a
pedisse, ja ndo faria um dom, faria uma troca”
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REFLEXAO CRITICA

Como se processam estes dons na televisdo? Onde estd o dom e onde estd a
troca? Quem da e quem recebe o qué? Os agentes envolvidos no dom na tele-
visdo sdo os seguintes:

Doador: empresa exterior de bens ou servigos; canal de televisao.

B Donatario (individuo ou familia; organiza¢ao ndo governamental; ser-
vicos publicos, como hospitais, etc.).

Cc Mediador: programa/canal, motor do dom, instrumental na sua exis-
téncia publica.

D Requerente, que pede para alguém da familia ou da comunidade
(opcional).

E Audiéncia televisiva (passiva ou ativa; presente em estudio e/ou a dis-
tancia).

Como no dom em geral, na televisdo todos os agentes intervém livremente.
Nao ha obrigacao de requerer, dar, receber e intermediar nem, aparentemente,
uma obriga¢ao de retribuir; nao ha obrigacdo de assistir. Na televisiao, o dom
apresenta-se como dom sem contrapartida dita mas com contrapartidas obri-
gatdrias nao-ditas, como o “dar-se” de B a c (e a A). A emulagdo dos negdcios
de A é uma das principais razdes do dom, a par da generosidade visivel (mas
eventualmente ndo genuina na inten¢io, o que é irrelevante mediaticamente e
ndo diminui a sua relevancia sociologica).

Apesar de impregnar o ato de generosidade e refor¢o do lago social ine-
rente a0 dom, a presenga de D na cadeia do dom ndo ¢ obrigatdria. Ja sem
a intervengdo da Tv, o dom de A a B ndo existiria, mesmo no caso de alguns
media events. Vimos casos em que ¢ acumula o papel de A, mas c aparece no
discurso de outros dons nao sé como intermedidrio mas também como doa-
dor, partilhando o dom com A. “Nés hoje damos tudo!”, disse o apresentador
num programa carregado de dons. O “nds” usado incluia o programa e o doa-
dor efetivo.

No dom televisivo, contudo, intervém amitde uma troca comercial cujos
eventuais contornos contratuais nao averigudmos, mas que, na pratica, se apre-
sentam deste modo: o doador A troca a doagdo a B por tempo comercial dis-
ponibilizado por c, beneficiando A com a publicitacao como brand placement
e ¢ com o enriquecimento do conteudo através de um fenémeno social da
maxima importancia, o dom. Nas relagdes entre A e ¢, convivem a troca comer-
cial (que julgamos ser ndo monetaria) e a intengdo do dom a B. A transferéncia
de bens ou servi¢os implica a0 mesmo tempo um dom e uma troca comercial.
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Quanto a B, da ele algo em troca do dom a A e c? Pensamos que existe um
contra-dom, mas, como ocorre no dom (Godbout, 2000, p. 11), faz parte do
ndo-dito. B dd-se a A: da o seu corpo e a sua voz para que o dom seja possivel,
para que A possa estar presente como doador em c. Hd uma certa referéncia ao
sacrificio, que donatéarios confirmam pela negativa (dizendo, por exemplo, que
a cirurgia decorre sem dor mas que estariam prontos a sofré-la).*® O donatario
torna possivel as vantagens de A em doar, pois nao ha dom sem quem o receba.
Por sua vez, B também executa um contra-dom com c: da a sua intimidade,
as suas emogdes, 0 seu corpo, o seu tempo, o seu caso, possibilita o dom de A.
Para c, este contra-dom ¢, de facto, um dom: ocupa tempo de antena e visa a
obtengdo de audiéncia, com as vantagens econoémicas inerentes; inscreve-se
nos conteudos de companhia, primordialmente femininos; cria ou desenvolve
lagos sociais com os donatarios (irrelevantes, mas nao esquecidos'); cria ou
desenvolve lagos sociais com a audiéncia.

Este dltimo aspeto é essencial no dom na televisdo, sendo o dom um fené-
meno social vital para a manutencdo dos lagos sociais, fungdo que esta vedada
as trocas comerciais e ao assistencialismo estatal. A televisdo, pelo dom, huma-
niza a esfera do mercado e aparenta substituir a insuficiéncia da assisténcia
estatal.’> Como meio de comunicagao, estimula e concretiza o carater publico
do dom ao mesmo tempo que confirma o mercado, estabelecendo a ligagao
por bens e servicos em product placement que o espetador pode comprar.
Fa-lo assemelhando-se a uma organiza¢do nido governamental: ao contrario
do Estado e do mercado, “os organismos fundados sobre o dom fazem a uniao
entre doadores e donatarios” (Godbout, 2000, p. 89). Assim, o dom é veiculo
de elei¢ao para a televisdo reforcar a relagdo afetiva e de proximidade com a
audiéncia, criando uma ideologia de Gemeinschaft na Gesellschaft fria e impes-
soal. Em simultaneo, o dom alimenta o prestigio e a superioridade moral do
doador e do mediador televisivo e confirma o lugar hierarquico superior de
ambos em relagdo ao donatario e ao espetador, confirmando que a pratica do
dom “ndo podia ser mais favoravel a classe dominante” (Testart, 2007, p. 169).

Quanto a convivéncia nestes conteudos entre a troca comercial (entre A
e c) e o dom (de A para B por intermédio de c), acrescentemos as seguintes
conclusodes: a troca comercial ndo se confunde com o dom, embora partilhem
os agentes; o espirito mercantil participa no ato da doagao, é-lhe concomi-
tante ou mesmo prévio, mas este ultimo, efetivado como dom, resiste nao

10 V. adimensdo do sacrificio “como amplificagdo do dom” em Caillé (2007, cap. vI).

11 EMHE regressou as novas casas de familias donatarias um ano depois.

12 Aborddmos o tema em critica jornalistica em 1997: “A caixa que mudou a previdéncia”
(Torres, 1998, pp. 118-119).
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s6 na ordem material (B é efetivamente donatdrio) mas também na ordem
simbdlica, porventura mais importante. Em resumo, a televisao desenvolveu
um sistema de dom em que a coexisténcia da esfera mercantil e da esfera do
dom beneficia todos os agentes envolvidos. Incorporando no processo do dom
a “fria razdo do comerciante, do banqueiro e do capitalista® (Mauss, 1950,
p- 270), a televisdo sintetiza o capitalismo e o dom, 0 homem econémico e o
homem associativo.

Resta referir o quinto agente do dom na televisao: o espetador, a audiéncia.
Para esta, o dom concreto na televisdo pode adquirir um carater geral. O dom
concreto representa, por sinédoque, o dom geral e o carater positivo da televi-
sao de proximidade. Nesse sentido, confirma-se que no dom ninguém perde,
todos ganham. O dom dado a um qualquer donatério transmite-se como dom
simbdlico ao proprio espetador. Este devolve, como contra-dom livre ao dom,
“um equivalente que o substitui” (idem, p. 161): o proprio ato de assistir.
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