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O culto ao corpo, os jogos da aparéncia,
$6 valem porque se inscrevem numa cena ampla
onde cada um é,

ao mesmo tempo, ator e espectador.

Michel Maffesoli



RESUMO

O presente estudo buscou compreender como a midia opera a construgdo de subjetividades
femininas, constituindo formas de projecdo do eu mediante a modelagem do corpo e da
aparéncia. Para tanto, tivemos como corpus 12 reportagens de capa da revista feminina
“Sou+Eu!”, da Editora Abril, veiculadas entre julho de 2008 a junho de 2009. Valendo-se de
relatos enviados pelas leitoras - que passam a funcionar como colaboradoras - e inseridos
numa ordem de discurso midiatico, a publicagdo privilegia historias bem-sucedidas sobre
praticas de emagrecimento, associando-as a um discurso de superacdo e auto-estima
vinculado a imagem de corpo ideal. A pesquisa analisou de que modo os discursos sobre
dietas alimentares arregimentam a mulher em torno de um padrdo estético ligado ao corpo
magro e, dessa forma, como a revista “SoutEu!” constrdéi saberes acerca do feminino,
reforgando o lugar da midia na producao de subjetividades atuais. Quanto a abordagem da
pesquisa, a opcao foi pela sociologia do cotidiano e o método de procedimento foi a andlise
do discurso midiatico e suas implica¢des na subjetividade feminina. Ao evidenciar as formas
sociais, o estudo do cotidiano torna-se eficaz por insinuar (em vez de conceituar) e demonstrar
(no lugar de explicar) as complexidades e sutilezas do jornalismo e sua influéncia na
sociedade contemporanea, na qual aparéncia e visibilidade sedimentam-se na tonica do viver

diario.

Palavras-chave: Midia. Cotidiano. Subjetividades Femininas. Discurso. Revista.



ABSTRACT

The current study aimed to understand how the media operates the construction of feminine
subjectivity, constituting forms of self-projection by modeling the body and appearance.
According these objectives, it had the body of 12 cover stories of the women's magazine
"Sou+Eu!", of Editora Abril, reported between July 2008 to June 2009. Using reports sent by
readers - that start to work as collaborators - and placed an order of the media discourse, the
publication focuses on success stories about weight loss practices, associating them to a
discourser of overcoming and self-esteem linked to ideal body image. The study analyzed
how the diets discourse regiment woman around an aesthetic pattern on the thin body, and
thus, as the magazine "Sou+Eu!" built knowledge about the female, reinforcing the place of
media in current production of subjectivities. The approach of this research was the sociology
of everyday life and the method of procedure was the analysis of media discourse and its
implications for female subjectivity. Evidencing the social forms, the study of everyday life
becomes effective to insinuate (instead of conceptualizing) and demonstrate (rather than
explain) the complexities and subtleties of journalism and its influence on contemporary

society, in which appearance and visibility are based on the tonic of daily living.

Key-words: Media. Everyday life. Feminine subjectivity. Discourse. Magazine.
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INTRODUCAO

Est4 a vista de todos. E cada vez mais habitual e facil de ser localizado nas conexdes
do ciberespaco, nas paginas das revistas, nos palcos televisuais. O individuo contemporaneo
explora as possibilidades oferecidas pela midia para constituir, reformular e amplificar o eu.
Milhoes de pessoas compartilham sua intimidade despejando relatos pessoais e imagens que
trafegam na dire¢ao do outro, a partir da auto-imagem edificada e projetada para ser exibida.

O territério antes restrito as quatro paredes de casa ou as linhas manuscritas dos
antigos didrios, hoje ¢ acessado por uma rede de atalhos e janelas, telas eletronicas, meios
impressos. Trata-se de uma mudanca de paradigma fortalecida neste século: a tendéncia de
expor a vida privada. Tudo se torna publico, esta na midia.

A despeito do suporte mididtico utilizado, o individuo investe em estratégias para
evidenciar a si mesmo, tanto no sentido de se destacar dos demais quanto para estar em
relagdo com seus pares. Diante disso, a aparéncia constitui a forma da visibilidade, cujo
passaporte ¢ adentrar todos os espacos dos meios de comunicagdo que, por sua vez, buscam
recursos para satisfazer a sede de exposi¢ao.

A rigor, todo esse processo esta no bojo da relacdo midia e modernidade. As conexdes
entre a desconfianga nos sistemas peritos (GIDDENS, 2002) e a prevaléncia de novos
mecanismos de identificagdo, fundados nas organiza¢des da midia, situam o individuo na
ordem do viver e experimentar em comum. A afericdo desse sinal do nosso tempo traz ao
centro do debate a analise da vida cotidiana.

Os pequenos feitos, o banal, a realidade vivida pelo senso comum, objeto de estudo da
sociologia da vida cotidiana, tornaram-se ferramenta privilegiada de um fazer midiatico
entrelacado aos paradigmas da modernidade. Os veiculos de comunicagao reproduzem o que
se passa no viver diario, operando as figuragdes e os discursos instaurados em torno do eu em
suas relagdes com o cotidiano.

A vida cotidiana torna-se, portanto, uma experiéncia cada vez mais permeada pela
midia e, conseqiientemente, por imagens associadas a alguns elementos da modernidade. E
nesse sentido que a construgdo de um ideal sobre a mulher encontra forca em nossos dias,
com a veiculacdo notadamente de um saber acerca do corpo — vetor de projecdo do eu.

A profusdo de informagdes sobre dietas alimentares, cirurgias plasticas e atividades
fisicas esboca determinadas formas de representagdo da mulher na sociedade contemporanea,

veiculadas a partir de imagens associadas a modelagem de um suposto padrao corporal.
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Na ordem de um culto ao corpo, tendéncia evidenciada desde o século passado,
encontramos a aparéncia, a luz das teorias que problematizam o cotidiano, como a forma mais
eficaz de compreendermos a atual sociedade, que se nutre da edificacdo da auto-imagem, das
possibilidades de interacao e relacionamento oportunizadas na midia e pela midia.

Centrando o foco deste estudo nas relagdes midia e cotidiano, a presente pesquisa
busca compreender como o discurso jornalistico opera na producdo de subjetividades
contemporaneas, investigando as praticas discursivas que preconizam a constru¢ao do
feminino, por meio da idealizacdo do corpo e da aparéncia na revista semanal “Sou+Eu!”
(Editora Abril).

O trabalho estd, pois, dividido em trés capitulos. A primeira parte tem a finalidade de
apontar os eixos das conexdes entre midia e cotidiano. Nesta etapa, apresentamos os
pressupostos para a analise do cotidiano, a partir de suas correntes e métodos especificos.
Depois, esbogamos os caracteres da midia, percorrendo seus impactos desde as antigas
manifestagdes até¢ a atualidade, enfatizando a modalidade impressa, para, em seguida,
relacionar o jornalismo enquanto atividade social e o paradigma da noticia como construgao
da realidade. A ultima parte do primeiro capitulo ressalta a presenga da midia no cotidiano,
tendo como énfase a imprensa feminina, sobretudo, a revista semanal “Sou+Eu!”.

O segundo capitulo nos remete a constru¢do do feminino, considerando o espago
social da mulher da vida privada a esfera publica, bem como o lugar do corpo na sociedade
contemporanea. Ainda nesta parte, destacamos a questdo da modernidade, do manejo da razao
e da técnica nos processos de controle da aparéncia fisica, percebendo se os caracteres da
modernidade estdo sendo realgados ou modificados nos processos de subjetivacao da mulher.
Nesse sentido, apontamos as estratégias da imprensa feminina na constru¢do de um saber
especifico sobre o corpo.

A terceira fase aborda os procedimentos analiticos que fundamentaram nossas
observagdes acerca das praticas discursivas da revista “Sout+Eu!”. Tomando como viés a
relagdo midia e cotidiano, vemos como o discurso jornalistico, com base na fala e na “vida
real” das leitoras, se insere nos tensos e contraditérios fios que delineiam a realidade
cotidiana. Entre os quais, a idealizagdo do corpo feminino.

Com esta pesquisa procuramos identificar a construc¢do de subjetividades femininas no
jornalismo impresso, tendo como vetor as modulagdes potencializadas nos dominios da
aparéncia que, por sua vez, pde em vigor novos modos de estar em conjunto. Neste exercicio,
vasculhamos a espessura dos conceitos que fundamentam os campos da midia, do cotidiano e

do discurso.
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METODOLOGIA

A énfase contemporanea na visibilidade e na exposi¢ao de si instaura procedimentos
que modelam e projetam o individuo a partir da comunicagdo. Este processo se desenvolve na
vida cotidiana, alimentado e realimentado pela midia. Desse modo, com a analise da revista
feminina “Sou+Eu!”, esta pesquisa se propde a observar como o jornalismo constrdi jogos de
saber e verdade acerca da mulher, procurando compreender de que modo se dao as
transformagdes corpdreas na atualidade, bem como os processos de identificagdo entre as
leitoras mediados pela publicacao.

Na busca de uma metodologia de estudo que se aproxime da realidade da vida de
todos os dias, encontramos o cotidiano como rota de investigagdo. Ao percorrer o significado
das experiéncias destituidas de “valor” a luz de uma sociologia tradicional, esta perspectiva
nos situa na vastidao de sentidos que povoa o universo da midia, para além das efemeridades
e das regularidades do fazer jornalistico, elucidando a aplicabilidade dos métodos, conceitos e
teorias acerca do cotidiano.

O paradigma do cotidiano oferece nogdes apropriadas para esta pesquisa ao preconizar
a valorizacdo do presente - tempo por exceléncia da narrativa jornalistica -, levando em
considera¢ao o modo como os individuos experimentam o viver didrio na contemporaneidade.

Para a trajetoria que pretendemos percorrer, temos como principal referéncia tedrica o
sociologo Michel Maftesoli (2005a). A concepgao do tedrico francés focaliza a abordagem da
vida de todos os dias a partir da sociedade de nossa época, marcada por lacos de identificagdao
que tém a comunicagdo como elo.

Na tentativa de decifrar o presente de modo sensivel, Maffesoli ndo se vale de
defini¢des ja finalizadas. No atual contexto em que as verdades prontas ndo oferecem
respostas plausiveis, o autor situa sua abordagem no campo das efervescéncias da vida didria,
de onde desponta um novo estilo fundado na estética, o estilo cotidiano, cuja analise desloca-
se da logica da identidade para a da identificagdo.

Percorrendo desde as relagdes face a face até as experi€ncias midiatizadas, Michel
Maftesoli apresenta os vinculos de socialidade contemporaneos revestidos de sentido menos
pela defesa de ideais em comum do que pela simples satisfacdo de estar em contato, ou seja,
de estabelecer comunicagdo. A midia estd, portanto, impregnada do cotidiano.

Por um lado, a atividade de produzir e veicular noticias se vale de uma permanente
fabricagdo do presente, dele apropriando-se para representar e constituir o que esta em curso;

por outro, as interagdes na cotidianidade passam efetivamente pelos meios de comunicagao.
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Para salientar como a leitura do cotidiano nos ajuda a compor os tracos do eu que se
subjetiva por meio da revista feminina “Sou+Eu!”, recorremos a corrente formista. O
paradigma, com base em Michel Mafessoli, aponta a forma - € ndo o conceito - como dotado
de significado para analisar a vida cotidiana.

Pelo viés do formismo socioldgico, a aparéncia e a teatralidade tornam-se
caracteristicas definidoras da atual sociedade, identificada por muitos como “pds-moderna”.
Assim, longe de desprezar tais sinais de nossa época, o método lanca luz sobre os
procedimentos de visibilidade ao associar encenagdo com aparéncia que, por sua vez, ¢
concebida como esséncia da sociedade para uma teoria do cotidiano.

A perspectiva formista observa o conjunto da sociedade por meio das técnicas
operadas pelo individuo, ou seja, o paradoxo que nos aponta tal corrente situa-se na
importancia da totalidade para se compreender a parte. Desse modo, a exposi¢ao do corpo
feminino, por meio de textos e imagens veiculados na midia, ¢ eficaz ao apontar as formas de
representacdo da mulher frente ao outros, na compreensdo de que, pelo jogo das formas, os
individuos revelam suas subjetividades.

Como categoria de conhecimento, o formismo enfatiza a profundidade do que surge
como mera figura e logo se esvai, nos ajudando a entender de que forma o individuo se
apropria dos valores em circulagdo na modernidade, utilizando-os para se auto-revelar e
estabelecer identificagoes.

A forma pode ser exprimida tanto a partir das personalidades politicas, das
celebridades, como também do individuo comum. Ela possui uma fung¢ao metodologica que
reside em enfocar a sociedade a partir de suas diversas agregagdes. Com o aporte desse
método, podemos entender que as praticas de subjetivacdo de si postas em funcionamento na
midia estdo na origem de uma énfase sobre a aparéncia e o presente.

O método formista ndo enquadra o discurso jornalistico a partir de um conjunto de
regras e técnicas especificas. Mas, ao ultrapassar as aparéncias da noticia, revela as nuangas,
as contradicdes e as opacidades da linguagem, focalizando os sujeitos produtores do texto,
tanto os jornalistas quanto os leitores. Perceber as formas sociais ¢, acima de tudo, um
exercicio de agugar o olhar para além do que se vé.

Na tarefa de desvendar os sentidos da aparéncia, a relagdo entre midia e cotidiano
associamos um terceiro elemento: o discurso. A semelhanca da comunicacio, o discurso é
objeto de estudo de varias disciplinas e tem sido definido por uma série de tradigdes que o

situam como importante método de pesquisa nas ciéncias sociais.
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Ao atribuir a linguagem como um modo de subjetivacdo do sujeito, € ndo apenas
como um conjunto de enunciados lingiiisticos, a Andlise do Discurso (daqui em diante, AD)
constitui um dos métodos que representam com mais ampla eficécia a interagdo linguagem e
discurso, considerando a relagdo texto e contexto. Este enfoque ¢ pertinente em nosso estudo
ao entendermos a linguagem jornalistica como uma constru¢do, um modo por meio do qual
parte da realidade ¢ apresentada ao publico.

Entre as diversas correntes de investigacdo das praticas discursivas optamos pelo
discurso das midias, com base em Patrick Charaudeau (2006), por apresentar formulagdes
compativeis com a proposta de evidenciar uma andlise do discurso mididtico e suas
implicagdes na subjetividade feminina. O enfoque nos aponta os efeitos de verdade e sentido
imbricados nas relacdes entre o discurso midiatico e o cotidiano.

Ao observar como se organiza o discurso das midias a partir de suas estratégias de
encenagdo, Charaudeau elucida o paradigma que norteia esta pesquisa: a informagdo
jornalistica como parte constitutiva do universo social e ndo reflexo da realidade.

Com efeito, os procedimentos metodologicos da AD sdo pertinentes porque fornecem
elementos acerca do discurso como modo de subjetivacdo do sujeito, ou seja, mostra-nos a
relag@o entre o texto e o individuo que se constitui via discurso, bem como as diferentes vozes
e sentidos presentes nas narrativas jornalisticas.

O presente estudo utiliza procedimentos e dados de natureza qualitativa. Este método
compreende a subjetividade e os valores dos individuos, considerando o papel central
desempenhado pelos fendmenos da comunicagcdo em todos os campos da vida individual e
social contemporanea (SANTAELLA, 2001).

Como nos aponta Goldenberg (1999), a perspectiva qualitativa se estrutura a partir da
oposicao a objetividade de uma concepgao positivista, que se ocupa com formulagcdes
generalizantes e concebe a realidade a partir da dicotomia entre sujeito e objeto da pesquisa.

Na medida em que procuramos perceber a participagdo de leitoras enquanto
colaboradoras dos contetidos disseminados na revista “Sou+Eu!”, bem como o uso que as
mulheres fazem do discurso para construir suas subjetividades, acreditamos ser este 0 modelo
metodoldgico que melhor contempla os objetivos da pesquisa, voltada para a analise do
discurso mididtico.

As descricdes dos dados qualitativos também favorecem o encontro de causas e
correlagdes na construgdo do nosso objeto de estudo, problematizando sua ligacdo com
elementos significativos originados das teorias que fundamentam a pesquisa empirica (GIL,

2009).
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A abordagem interpretativa propde uma observagdo compreensiva dos individuos,
seus contextos e valores. Tal modelo de andlise ¢ eficaz nesta pesquisa qualitativa, visto que
motiva o pesquisador a necessidade de “expor, em seu texto, suas duvidas, perplexidades e os
caminhos que levaram a sua interpretacdo, percebida sempre como parcial e provisoria.”
(GOLDENBERG, 1999, p. 23).

O corpus desta pesquisa consta de 12 textos publicados na revista feminina “Sou+Eu!”
no periodo de julho de 2008 a junho de 2009. Serdo analisadas as reportagens que foram
manchete de capa nas referidas edicdes. Um dos motivos da opgao pelo periodo de 12 meses ¢
tentar identificar possiveis mudangas enunciativas e discursivas na forma de atrair o leitor,
bem como de desenvolver as narrativas da vida real partindo das relagdes entre midia,
cotidiano e discurso.

A produgdo deste trabalho iniciou com o levantamento bibliografico e, em seguida,
realizou-se a pesquisa, coleta e andlise do material empirico, procedendo-se, por ltimo, a

redagdo da dissertacao.
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1 AS INTERFACES DO FAZER JORNALISTICO NO COTIDIANO

1.1 O cotidiano e seus reflexos na vida social

Uma logica do instante rege as atividades humanas, impregnando o fazer diario de um
profundo desejo de viver o presente, focalizado pelos angulos da midia como a realidade mais
contigua e tangivel que se pode experimentar, na dimensao de que a existéncia escapa célere,
fugaz, imprecisa.

A nogdo de cotidiano, enquanto sindbnimo de presente, costuma ser entendida a luz do
habitual e do corriqueiro. Vislumbrar as representagdes do cotidiano ¢ um exercicio de
ousadia, pois consiste em percorrer a realidade de todos os dias a partir de um paradigma
metodologico que nao se restringe as imagens de repeticdo e banalidade comumente
refletidas em sua propria natureza.

Com uma abordagem compreensiva, a sociologia da vida cotidiana nos convida a
ampliar os horizontes de investigagdo acerca dos imbricados caminhos do social, compostos
de terrenos ingremes e desafiadores, dualidades e contradi¢des. Por esse viés, encontramos a
vida pulsante, o fragor das multiplas realidades e fantasias que revelam o individuo a partir
das estruturas sociais, como também nos deparamos com a sociedade traduzida nos discursos
e imagens cambiantes nos rituais cotidianos.

Um breve olhar para as regularidades da vida ordinaria nos mostra como a repeti¢cao se
apresenta em nosso costume de conferir noticias diariamente, pegar o mesmo Onibus para ir
ao trabalho, usar o vestuario relativo a cada estagcdo, empregar convencionais expressdes de
gentileza e cordialidade nas relagdes interpessoais. E nesse sentido que, na trajetéria de
pesquisar o cotidiano, vemo-nos diante de uma de suas dicotomias: a rotina € a ruptura.

Importa ao cotidiano tanto a repeticdo quanto o inesperado. No entanto, percebé-lo
apenas a partir das regularidades ou da descontinuidade consiste em limitar os tracados da
analise, pois o cotidiano se movimenta entre as ambivaléncias, “procurando os significantes
mais do que os significados, juntando-os como quem junta pequenas pecas de sentido num
sentido mais amplo: como se fosse uma sociologia passeante, que se vagueia
descomprometidamente pelos aspectos anddinos da vida social” (PAIS, 2003, p. 29).

Se for analisado a luz de uma sociologia voltada para o que se passa, como nos refere
Pais, o conhecimento do cotidiano se afasta do campo das convicgdes e langa-se nos espagos

da representagdo, das analogias, das metaforas, valorizando a amplitude de conceituacdes e



18

pontos de vista da existéncia humana, sem, contudo, esgota-los, a fim de tentar compreender

as estruturas da vida social em permanente construcao.

1.1.2 O mosaico de sentidos do cotidiano

Como desvelar um modo de conhecimento que ndo se detém em fios conceituais
preestabelecidos? Com a liberdade de decifrar que nos permite o método analitico do qual nos
apropriamos, pensemos o cotidiano a partir da imagem de um mosaico.

A jungdo de pequenas pegas, coladas sobre uma superficie, constitui a arte decorativa
conhecida como mosaico. Conquanto variem as aplicagdes ou os materiais utilizados, a
elaboragdo da atividade requer a valorizagdo de cada um dos fragmentos, por mais
secundarios que aos olhos parecam.

A analogia nos ajuda a enxergar o cotidiano como um mosaico de elementos
constitutivos da vida social, estrutura onde cada pecga encontra seu lugar face ao emaranhado
de partes que se associam e formam um todo ordenado. Na composi¢ao do mosaico, a reuniao
de figuras ¢ tarefa precisa e delicada, requer um olhar atento para nada desprezar.

De semelhante modo, o cotidiano se configura pela associagdo de elementos também
diversos e inconclusos, tal como as mintsculas pecas dotadas de sentido do mosaico. Os
distintos e multiplos elementos que tecem a existéncia, sejam futeis ou essenciais, recobrem a
superficie sobre a qual sera executada a instigante atividade de modelar o social a partir de
suas frivolidades e efervescéncias: o cotidiano.

No que toca a composi¢do do mosaico conceitual da presente pesquisa, redefinir o
conceito de cotidiano ¢ uma tarefa imprescindivel, a fim de percebermos a natureza e o
alcance de suas interfaces na vida social. Propor categorias para um termo tdo rico e,
certamente, ambiguo, ¢ um desafio para os tedricos que se debrugam sobre o tema.

Na obra de Michel Maffesoli (2006) encontramos um arcabougo teérico capaz de dar
conta de tal empreitada. As reflexdes do socidlogo francés apontam o presente como o modo
mais eficaz de entendermos o que estd em curso em nossos dias, destinando-se a conjugar

conhecimento e socialidade', razio e estilo de vida baseado no afeto.

'Maffesoli utiliza o termo socialidade no lugar de sociabilidade para caracterizar os agrupamentos sociais
contemporaneos que privilegiam o estar-junto, arraigado nas banalidades da vida de todos os dias e no desejo
intenso de experimentar o cotidiano. Esta énfase sobre o presente vai além do conjunto de rituais prescritos ou
formas institucionalizadas de relagdes sociais, entendidos como sociabilidade (MAFFESOLI, 2006).
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Ao repousar sua inclinagdo tedrica num conhecimento ndo-conceitual, Maffesoli
observa de modo singular a vida cotidiana, ampliando as lentes para o que escapa a rigidez
cientifica, a saber, o desordenado, a profundidade das aparéncias, o dindmico jogo das formas,
o sentido que povoa as experiéncias frivolas e banais da vida de todos os dias.

Maffesoli utiliza o termo “estilo”, quando se trata de apontar caminhos para uma
sociologia do cotidiano, cuja énfase volta-se para decifrar a sociedade pés-moderna, a luz de

suas mais nitidas e recentes transformacdes.

O cotidiano ndo é um conceito que se pode, mais ou menos, utilizar na arena
intelectual. E um estilo no sentido de [...] algo abrangente, de ambiente, que
¢ a causa ¢ o efeito, em determinado momento, das relagdes sociais em seu
conjunto [...] o estilo pode ser considerado, stricto sensu, uma “encarnagdo”
ou ainda a projecdo concreta de todas as atitudes emocionais, maneiras de
pensar ¢ de agir, em suma, de todas as relagdes com o outro, pelas quais se
define uma cultura. (MAFESSOLI, 1995, p. 64).

O estilo do cotidiano, na visdo do autor, ¢ atravessado pelo aleatorio, visto que expde a
fragilidade das estruturas da vida social ao levar em consideragdo todos os seus paradoxos.
Maffesoli observa o estilo do cotidiano - identificado pelos trajes ou pela linguagem, por
exemplo - como uma abordagem socioldgica que reune o estético, o comunicacional e o
presente a fim de entender a sociedade de uma determinada época.

Na atual sociedade, marcada pela relagdo de causa e efeito entre os diversos dados,
ambientes e elementos da vida social, postos em permanente interagdo, “o estilo pode ser
compreendido como o “principio de unidade’, o que une, em profundidade, a diversidade das
coisas”. (MAFESOLI, 1995, p. 30). O estilo reflete, portanto, uma nova forma de socialidade,
em que todos os dominios do social se imbricam.

A sociologia da vida cotidiana, em cujos pressupostos langamos mao neste trabalho,
ocupa-se em dar conta das estruturas da vida social, entrelacando os planos da micro e da
macro-analise sociologica, buscando entender “a realidade social como aquela que ¢
experimentada pelos individuos no seu quotidiano”. (PAIS, 2003, p. 101). Para langar as
estruturas do social no alicerce do cotidiano, se faz necessario, portanto, perceber o que se

passa entre os individuos, tendo em vista a realidade acessivel ao seu meio circundante.

1.1. 3 A construcio da realidade na vida cotidiana

Um dos pesquisadores de maior relevancia nos campos da Comunicacdo e das

Ciéncias Sociais, Alfred Schutz (2003) nos aponta a importancia do mundo cotidiano e do
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senso comum na configuragdo de uma leitura sobre a realidade, percebendo como o
conhecimento esta disseminado nas diversas esferas sociais, ndo sendo, portanto, um
privilégio de tedricos ou correntes cientificas.

O autor ressignifica o “mundo do sentido comum”, ou “mundo da vida”, que se
origina a partir das experiéncias, pensamentos e acdes dos individuos. Assim, a realidade da
vida cotidiana ¢ aquela que o individuo experimenta num primeiro momento e que ndo pode
ser descartada. Tal realidade se estrutura a partir de um conhecimento de certo modo intuitivo,
que se vale das experiéncias e da observacao do mundo.

Nas reflexdes de Berger e Luckmann (1995), herdeiros do pensamento schutziano,
vemos a abordagem de uma sociologia do conhecimento como modo de analisar a realidade
da vida cotidiana. Para os autores, o “conhecimento” elaborado pelo senso comum ndo deve
ser desprezado, pois a sociedade se constitui a partir do saber produzido pelos individuos em
permanente interagdo uns com 0s outros, com as institui¢des e o conjunto da sociedade.

O mundo da vida cotidiana, na visdo dos autores, ¢ aquele que se estabelece a partir
das atitudes e dos pensamentos dos homens. E assim que a vida cotidiana pode ser definida
com base na realidade interpretada pelos individuos — e ndo pela realidade socioldgica -, que
se deslocam de uma realidade a outra.

Para Berger e Luckmann, o mundo é composto de realidades multiplas, mas ha uma
que se impde sobre as demais: a realidade da vida cotidiana. Nessa perspectiva, faz sentido
para o individuo aquilo que esta demarcado no tempo e no espaco onde ele se situa: “a
realidade da vida cotidiana esta organizada em torno do "aqui’ do meu corpo e do "agora’ do
meu presente. Este "aqui e agora’ ¢ o foco de minha aten¢do a realidade da vida cotidiana”
(1995, p. 39).

A realidade cotidiana €, pois, a realidade por exceléncia, idéia desenvolvida em Berger
e Luckman conforme a visao de Schutz. Este modo de perceber o real se estrutura em torno da
comunicagdo. Tal realidade ¢ apreendida de modo natural, ordenada a partir de uma seqiiéncia
de objetivacdes que preexistem a consciéncia do individuo e que tornam possiveis suas
praticas de subjetivagdo. Uma das expressoes dessa realidade que se configura no viver diario
do senso comum ¢ a linguagem.

E pela linguagem que o individuo se constitui sujeito, se objetiva, fazendo da
experiéncia de si mesmo uma possibilidade de voltar-se para o outro em condi¢des de
interacdo. Esta no¢dao de Berger e Luckmann, sobretudo voltada para as situagdes face a face,

¢ relevante em nosso estudo sobre a subjetividade feminina na revista “Sou+Eu!”.
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No dominio da linguagem, entendida como base de uma construcdo social da
realidade, a experiéncia humana ¢ agrupada e organizada, com o potencial de estabelecer
sentidos que excedem os limites de “tempo” e “espago”, categorias que interessam ao estudo
do cotidiano. Para os autores,

devido a esta capacidade de transcender o "aqui e o agora’, a linguagem
estabelece pontes entre diferentes zonas dentro da realidade da vida
cotidiana e as integra em uma totalidade dotada de sentido [...] como
resultado destas transcendéncias, a linguagem ¢ capaz de "tornar presente’
uma grande variedade de objetos que estdo espacial, temporal ¢ socialmente
ausentes do ‘aqui e agora’. (BERGER E LUCKMANN,1995, p.59,60).

A percepcao de Berger e Luckmann nos indica que a realidade da vida cotidiana
ultrapassa a presenca fisica e imediata. Podemos dizer que, estruturando-se em torno da
escrita, as revistas destinadas as mulheres utilizam um repertério proprio e garantem ao
publico-alvo possibilidades de acessar o real mediante a experiéncia de uma linguagem mais
pessoal e proxima do dia-a-dia das leitoras.

A capacidade de transcendéncia da linguagem ¢ justamente o que permite situar no
presente o que dele estaria deslocado pelos limites da distancia entre os falantes e do tempo da
producdo e recepcao do conteudo. Nesse sentido, o cotidiano do senso comum ndo somente ¢
pano de fundo para a objetivacdo lingiiistica, mas ¢ afetado pelas referéncias de mundo
construidas a partir dos sistemas de linguagem.

Com efeito, a abordagem sobre a vida cotidiana deve percorrer a sua potencialidade de
promover espacos de socialidade, valorizando as formas mais simples e banais da existéncia.
Para se pensar o cotidiano, ndo basta a suposta primazia do contetido sobre a forma, a parte
pelo todo, ou ainda produzir conceitos em série € empacotar sentidos nas experiéncias
rotuladas de “banalidades” ou mera representagio. E isso que nos aponta o arcabougo tedrico

da corrente formista, um dos eixos de investigacdo do cotidiano.

1.1.4 Os modos de investigar o cotidiano

Retomando analogamente a idéia do mosaico, uma vez escolhido o método, tem-se a
técnica a ser empregada na superposicdo das diferentes pecas reunidas no mesmo plano.
Quanto ao paradigma sociologico do cotidiano, cabe ao pesquisador identificar modelos e
correntes de investigacdo, a fim de definir o caminho mais apropriado na composicao do

mosaico de elementos que da forma e figura ao viver diario.
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A andlise da vida cotidiana situa-se em dois percursos, o primeiro compreende o
cotidiano a partir do ritual e do banal, enquanto o segundo caminho toma como ponto de
partida a vida ordinaria, considerando a realidade elaborada pelo senso comum. Privilegiando
uma ou outra rota, as correntes socioldgicas elaboram diferentes modos de investigagao.

Com base na sistematiza¢do de Pais (2003), apresentamos as quatro perspectivas de
interpretar o cotidiano.

A corrente interacionista considera a realidade da vida cotidiana a partir dos processos
de interacdo, valorizando a intersubjetividade dos individuos, identificados como atores
sociais que utilizam sucessivas mascaras ao teatralizar os rituais dirios.

O interacionismo simbdlico vai de encontro a sociologia tradicional ao desprezar
categorias como normas ¢ classes sociais, preferindo a idéia de que a vida cotidiana ¢
projetada em torno de uma agao social. Teoricos como Goffman, Garfinkel e Cicourel sdo
apontados como os principais representantes desse paradigma.

A percepgdo da fenomenologia inspirou as reflexdes de Husserl, Geertz e Schutz
acerca do cotidiano. Tal corrente também se concentra na acgdo social, privilegiando a
subjetividade, ao considerar superficial uma visdo meramente objetiva da realidade. Para os
fenomenologos, a andlise dos fendmenos sociais deve percorrer a subjetividade inerente a
realidade da vida cotidiana e de seus atores, a fim de se correlacionar o objetivo e o subjetivo.

A terceira perspectiva de analise da vida cotidiana parte do marxismo. A énfase volta-
se para a rotina e o individuo, estruturando o cotidiano a partir dos determinismos sociais,
regulados pela luta de classes, pelo trabalho, pelo 6cio, o lazer. Destacam-se nessa corrente os
marxistas Henri Lefebre ¢ Agnes Heller, entre outros.

Finalmente, chegamos ao formismo sociolégico, centrado nos estudos de Simmel,
Michel Maffesoli e Georges Balandier etc. A partir da andlise das formas empregada por
Simmel, no inicio do século XX, os formistas concebem o cotidiano ndo como objeto, mas
como uma forma. Desse modo, ndo importa como um objeto social €, mas de que forma se
apresenta, ou seja, como se da a conhecer (PAIS, 2003).

A perspectiva formista lanca ao centro da investigagdo aspectos como o sentido da
aparéncia, das banalidades, do anddino, desprezados pela sociologia tradicional. Tal corrente
representa a abordagem mais eficaz para compreendermos nosso objeto de estudo. Nesse

sentido, € pertinente explorarmos os principais conceitos associados ao formismo.
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1.1.5 Das modulac¢des da forma

Como perceber as modulagdes do cotidiano para além das ja conjugadas regularidades
e banalidades que certamente o constituem, mas ndo abarcam a totalidade de suas amplas
estruturas? Esta inquietacdo nos convida a compreender os enquadramentos da vida social
obtidos por meio da forma.

Entre os socidlogos que tém o formismo como molde cognitivo de uma analise da vida
cotidiana, Michel Maffesoli, inspirado nos contributos de Simmel, nos fornece as pistas mais
adequadas. Na visdo do autor, a forma ¢ “a matriz que gera todos os fendmenos estéticos que
delimitam a cultura p6és-moderna”. (MAFFESOLI, 1998, p.82).

Retomemos a ilustragdo baseada no mosaico. Neste, as partes que o constituem sao
manipuladas para aparecer na composicao: € pelo enquadramento numa forma especifica que
as pequenas pegas se ddo a conhecer. Semelhantemente, a forma, segundo os formistas, da
fundamento aos fenomenos sociais, que s6 existem porque postos em modulacdes (formas)
especificas.

O paradigma formista organiza as complexidades do mundo, reunindo diferencas e
aparéncias como elementos constitutivos da dindmica social - que jamais serd univoca e

linear. Nessa perspectiva, enquanto o conceito exclui, a forma agrega, pois:

num mundo de contrastes, ela permite que se tenha uma idéia de conjunto: a
da organicidade que une, subterraneamente, todos os fragmentos do
heterogéneo. A dialética tinha por ambigdo, pretensdo, ultrapassar o
contraditorio, é assim que dava um sentido ao mundo, orientava-o, dava-lhe
uma finalidade. O formismo, ao contrario, mantém, juntos todos os
contraditorios, favorecendo assim um sentido que se esgota em atos, que
ndo se projeta, que se vive no jogo das aparéncias, na eflorescéncia das
imagens, na valorizac¢do do corpos. (MAFFESOLI, 1998, p.86).

Vimos que a énfase sobre as formas pde em relevo as pluralidades da sociedade,
associando seus mais diversos elementos, ainda que opostos e conflitantes.

O formismo, enquanto método aplicado a leitura do cotidiano, nos permite estar em
“sintonia” (termo utilizado por Maffesoli) com a realidade que se apresenta em nossos dias.
Considerando a relagdo entre as diversas partes do todo, esta corrente percebe o individual
como produto de um sistema mais amplo. Este holismo que se sobressai frente ao individuo €

real¢ado pela tendéncia de tudo modelar:
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seja o corpo que se constrdi, a aparéncia individual que se cuida, a produgao
de idéias que se procura bem apresentar, o produto industrial que se vai
estetizar, a empresa de cuja imagem se cuida ou mesmo o programa politico
que se apresentara com as tomadas externas mais atraentes possiveis. Ha
uma preocupacdo ‘cultural’, um esforg¢o sintético que considera que o
produto, o corpo, a idéia, o programa, etc., ndo pode existir sem sua forma.
(MAFFESOLI, 1995, p.33).

Com efeito, as formas incidem nos diversos aspectos da vida em sociedade, uma vez
que suas implicacdes estdo impregnadas nos campos da economia, da politica, da estética,
apreendendo as estruturas, os limites e as possibilidades da realidade cotidiana.

A perspectiva do formismo considera tanto o que salta aos olhos quanto o que escapa a
visdo, sujeitando todas as coisas a uma forma, sem jamais dar preferéncia a um elemento
singular. Valendo-se de mitos e arquétipos, que excedem a pessoa € a transportam para um
sistema mais completo, a forma exprime a coletividade, “impondo uma emocgao coletiva ela
orienta as vontades individuais e, assim, ‘faz’ sociedade”. (MAFFESOLI, 1998, p. 103).

Para os formistas, a partir da forma percebe-se a esséncia das coisas, considerando a
realidade do que se v€. Assim, nas relagdes entre o interior € o exterior, o geral e o particular,
o aparente e o invisivel, hd um jogo das formas sociais que representa e abarca a socialidade,
decrifrando o estilo do cotidiano a luz das modulagdes de uma dada época.

No atual contexto, em que o racionalismo moderno foi superado pela énfase nas
formas (a “forma” como o corpo se apresenta, a “forma” de ganhar dinheiro, a “forma” de ter
longevidade etc), o cotidiano torna-se objeto de investigagdo oportuno.

A andlise da vida cotidiana, com o suporte do formismo socioldgico, preconiza a
relevancia das formas sociais, explorando todas as suas ocorréncias e possibilidades ao realgar
a profundidade do que se vé€. Para exprimir com mais amplitude esta idéia, veremos os

sentidos que nos apontam categorias como aparéncia e teatralidade; corpo e cotidianidade.

1.1.6 Teatralidade e aparéncia

E corrente no senso comum a idéia que, para perceber a profundidade de um dado
elemento, se faz necessario dispensar a sua aparéncia. Tal raciocinio encontra respaldo na
tradicdo judaico-cristd, que condena o julgamento pelo aspecto exterior com a seguinte ldgica:
o que se vé “do lado de fora” ndo revela a “realidade” interior, ou seja, os dominios da alma e

do coracdo, lugares que somente Cristo perscruta.
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De certo modo, o cristianismo convida a enxergar “além das aparéncias”,
desfavorecendo os limites do que os olhos véem. Este desprezo pelo “parecer” deixa escapar,
no entanto, os sentidos que figuras e imagens podem denotar a existéncia cotidiana.

O que pretendemos assinalar ¢ a importancia da aparéncia para se compreender o jogo
de formas constitutivo do cotidiano, dado seu potencial de revelar para além do visivel, visto
que, “mesmo e incluindo os niveis mais racionais ou mais sérios, todos os atos humanos estao
impregnados de "aparéncia’ e ‘fazer crer que’”. (MAFFESOLI, 2001, p.177).

A idéia de que a aparéncia perpassa todos os campos da vida social nos ajuda a
perceber que ha uma forma de aparecer, de ser visto e entrar em relagdo no cotidiano. Tal
forma ¢ marcada pela teatralidade, pois € nos palcos sociais que os diversos papéis se dao a
conhecer, fazendo sobressair o significado de rituais e vivéncias diarias por meio de
representacoes.

Se fizermos referéncia as ocorréncias cotidianas, tanto no campo cultural como da
politica, por exemplo, veremos que a teatralizacdo se inscreve em cenas que reforcam a
intencdo de “mostrar algo”. Tomemos como exemplo uma situagdo hipotética. Situado na
tribuna do Senado Federal, um determinado senador faz um discurso em defesa da moralidade
na politica. Tal pronunciamento pode representar denuncia, auto-afirmagdo, engajamento
politico, o que remete a representagdo tanto do personagem quanto do enunciado em questao.

Para descobrir o que se esconde além da aparente defesa de uma causa, € preciso
enxergar as formas como discurso e personagem, com suas mascaras ¢ estratégias de
encenagao (gestos, expressoes faciais etc), se projetam no palco cotidiano.

Em fun¢do do que acabamos de explicitar, vemos que a teatralidade e o espetaculo
dela decorrente sdo dotados de significado ao colocar na ordem da cotidianidade aspectos
concernentes a realidade vivida, composta de aparéncia e representacao, seja no ambito das
institui¢des ou da acao individual.

A idéia de teatralidade social, desenvolvida por Maffesoli (2006), constitui a propria
organiza¢do social, visto que funciona como um modo eficaz de perceber as formas
contemporaneas de agrupamentos, identificadas pelo autor como “tribos”.

Dispersas em tribos, as pessoas encontram com seus pares na constante iniciativa de
estabelecer interacdes que, por sua vez, ocorrem a partir da teatralidade. Sob o pano de fundo
da representacdo, o movimento de ir e vir de uma tribo a outra ressignifica o papel dos
individuos. Segundo Maffesoli (Op. cit.), esta nova socialidade ¢ baseada na sensibilidade e
no afeto, e ndo mais na defesa de um ideal ou de um projeto em comum, como ocorreu na

modernidade.
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A énfase sobre a teatralidade rejeita, portanto, o rigor cientifico de a tudo atribuir um
valor, realgando, por sua vez, a aparéncia. “Com efeito, se reconhecemos que somente a
aparéncia ¢ real, ¢ delicado, e seriamos tentados a dizer impossivel, estabelecer uma
discriminacao estrita entre o que seria da ordem do ‘verdadeiro® e o que seria da ordem do
"falso™”. (MAFFESOLI, 2001, p. 185).

O exposto amplia a investigag@o sobre a realidade cotidiana ao indicar que a sucessao
de cenas repetitivas, estereotipadas e as vezes contraditorias da vida didria ndo deve ser
enquadrada como “verdade ou mentira”, mas entendida como duplicidade e encenacao, a bem
de um “parecer que”.

Avangando um pouco mais, observamos que, ao privilegiar a aparéncia como o
conhecimento mais apropriado ou tangivel, o formismo de Maffesoli questiona a realidade
apresentada por formulagdes tedricas prontas, que nao contemplam os paradoxos da
existéncia cotidiana.

Para os formistas, a configuracdo exterior, ou seja, a imagem, a visibilidade,
representa uma forma de interagdo social, visto que, mediante a producdao da aparéncia a
pessoa busca se sobressair, dirigir-se ao outro, identificando-se com determinados grupos (ou
tribos).

Ao manipular méscaras, os individuos viram personagens, trocam de identidade e, por
sua vez, podem tocar-se permanentemente, serem vistos, sob as formas do estereotipo, da

dualidade, do contraditorio. Como esclarece Maffesoli:

na encenagdo da existéncia social, todos os papéis se interpelam e se
respondem a vontade. Essa interconexdo de multiplas figuras que
reproduzem, na estereotipia, a arquetipologia de grandes esquemas ¢ a mais
segura garantia de uma socialidade dinamica na qual se vive,
simultaneamente, o repetitivo e a criagdo (MAFFESOLI, 2001, p. 188).

A concep¢ao acima sugere que a teatralidade constitui a vitalidade do social. Desse
modo, ainda que as formas contemporaneas de mostrar a aparéncia sejam tidas como futeis,
elas sdo estruturadas a partir de um corpo que se vé e cuja eficicia consiste em encenar e
exibir imagens. Tais imagens asseguram, por sua vez, a dindmica social, a interacgao.

O espetaculo de imagens tdo amplamente disseminado em nosso cotidiano aponta,
portanto, para as formas que se justapdem na composi¢do da socialidade. Ou seja: ao
manipular mascaras e aparecer nos dominios da vida publica os individuos realgam sua figura,

seu corpo, dispersando-se na coletividade.
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1.1.7 Corpo e cotidianidade

Uma certa reveréncia a imagem delineada, esculpida, “sarada” tem se propagado
desde as ultimas décadas do século passado como signo do homem contemporaneo. O
cotidiano funciona como fundamento da referida tendéncia, na medida em que a importancia
atribuida ao presente justifica a pratica de consumo da cultura do corpo, por parte dos
individuos, e a “necessidade” da midia de pautar e refletir esta tematica.

A énfase sobre a aparéncia evidencia uma tendéncia disseminada por diversos campos
da vida social: a valorizagdo do eu, projetado por meio do corpo na cotidianidade.

Na visdao de Pereira (2007), ao lado da vida cotidiana ¢ do mundo da vida, a
cotidianidade ¢ um dos trés aspectos que constituem a existéncia cotidiana. O autor a situa

como modo de adjetivar os procedimentos do viver diario.

Na sociedade de consumo a cotidianidade pode se confundir com bem-estar
material, produgdo de bens simboélicos, luxo "gaspillage’ (desperdicio). E
preciso, sobretudo, pensar a cotidianidade em relagdo ao imaginario social
de cada povo: as riquezas estéticas traduzidas nos ritmos, nas imagens ¢ na
fala. Isto é o que faz com que a vida cotidiana ndo seja igual para grupos
sociais, mesmo que estes ocupem o mesmo espago urbano (2007, p. 67).

Com semelhante entendimento, a idéia de cotidianidade, segundo Pais, se assemelha a
de rotina, “expressa o habito de fazer as coisas sempre a mesma maneira, por recurso a
praticas constantemente adversas & inovagdo” (PAIS, 2003, p. 28). E possivel, portanto,
relacionar a cotidianidade aos modos como os grupos qualificam e manifestam suas
representacdes no ambiente social.

O culto ao corpo se relaciona sensivelmente com o que Michel Maffesoli chama de
presenteismo. O termo remete a énfase atual de conferir ao que se passa hoje a proeminéncia
das ag¢des individuais e coletivas, ou seja, o presenteismo como uma “forma contemporanea
de designar o imanentismo da Idade Média ou o carpe diem da Renascenca, ao salientar que
nao ha outra vida por tras das aparéncias” (MAFFESOLI, 2005b, p.104).

Observando o cuidado com o corpo no qual se detém a sociedade contemporanea, o
autor esclarece que este ¢ um dos meios de que o individuo se vale para se relacionar com
seus pares, tornando possivel a comunicagao. Nessa perspectiva, toda intencdo do corpo em se
projetar, em fazer parte de um jogo de aparéncias, nutre-se do desejo de integrar uma estrutura

mais ampla: o corpo social, arraigado na tonica de viver o presente.
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Invertendo os tempos classicos, poder-se-ia dizer que s6 ha de auténtico o
que se vive aqui e agora. Um tal presenteismo pode, com certeza, referir-se
sonhos, utopias, fantasmas de 'terras sem mal’, mas esses encarnam-se no
cotidiano, manifestam-se em liberdades intersticiais, exprimem-se em
praticas de ardil, de duplicidade que sdo, antes de tudo, eminentemente
concretas. Eis o que da a aparéncia seu carater ontologico (MAFFESOLI,
2005a, p.158).

A motivacao social de captar todas as possibilidades do presente ancora-se na
justificativa de que o corpo fenece, os dias passam abruptamente e o futuro ¢ incerto. Esta
logica referenda tratamentos de pele, aplicagdes de silicone, massagens estéticas, como
também cirurgias plésticas, atividade fisicas e dietas alimentares.

Toda e qualquer transformagao ou pratica imposta ao corpo tem a perspectiva de
enquadra-lo numa forma fisica passivel de “congelar” o avango dos dias num eterno presente.
Maffesoli aprofunda um pouco mais a relagdo entre presenteismo e corporeismo ao observar

que as transformacdes do corpo, ou como diz o autor, o fato de que o “corpo pavoneia-se” ¢

causa e efeito de toda socialidade dindmica. E também, como se
compreendera facilmente, a manifestacdo privilegiada da estética, no
sentido preciso que dou a esse termo: o de experimentar junto emocdes,
participar do mesmo ambiente, comungar dos mesmos valores, perder-se,
enfim, numa teatralidade geral, permitindo, assim, a todos esses elementos
que fazem a superficie das coisas e das pessoas, fazer sentido.
(MAFFESOLI, 2005a, p163).

E numa perspectiva sensivel e ampla de estética que Maffesoli a apresenta como vetor
de agregagdo, assim como o corpo ¢ fator de socialidade. Por isso, nenhum adorno, aderego,
transformagdo ou ritual (im)posto ao corpo ou sobre o corpo pode ser desprezado, pois € por
meio dele que se projetam as imagens e as aparéncias que constituem a vida social.

Tomemos como exemplo uma “tribo” de adeptos de tatuagem. As aplicagdes sobre a
pele, conquanto sejam novas, criativas, “radicais”, impulsionam o membro do grupo ao
encontro com os demais, como se a aparéncia veiculasse contato, didlogo, comunica¢do. Tudo
gira em torno dos aspectos que identificam os membros da tribo.

Maftesoli observa o “corpo (individual, social) e suas diversas aparéncias como o
pivo, em torno do qual vai se ordenar, em circulos concéntricos, toda a vida social” (2005a,
p-157). Concebendo a aparéncia enquanto fendmeno social e a luz do “sentido global que uma
sociedade da de si mesma”, Maffesoli percebe os diversos procedimentos utilizados para
revelar a aparéncia (como a tatuagem, as roupas da moda, a exibicdo na internet, por

exemplo) como meios de fazer trazer a existéncia a socialidade.
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Na medida em que as formas fisicas também modelam as representagdes dos
individuos no corpo social, a exibi¢do de si mesmos torna-se uma légica adequada para
percebermos os contornos da sociedade baseada no “parecer” em detrimento do “ser”.

Chegamos, portanto, a idéia de que a dialética corpo fisico/corpo social fundamenta-se
no fato de que um individuo representa, pela mediacdo corporea, um papel que tanto o
distingue quanto o agrega ao conjunto da sociedade. Assim, a relagdo corpo e cotidiano serve
como pano de fundo para a comunicagao, visto que a midia se nutre de imagens e aparéncias

para esbogar um modo peculiar de construir a realidade.

1. 2 PRESSUPOSTOS PARA ENTENDER A MIDIA

Ela percorre a vida didria, desloca os eixos do publico e do privado, garante
visibilidade a alguns, subtrai outros do palco, modifica a realidade enquanto também a retalha
e constitui. Partindo das telas eletronicas ou dos jornais de papel, procura dar conta da
atualidade, do cidaddo comum e da celebridade, sem desconsiderar o inesperado que ventila o
folhear das revistas e os espagos interconectados da rede mundial de computadores. Estamos
falando da midia, uma das maiores formadores do ambiente social contemporaneo.

Como definir um conjunto de caracteristicas tdo diversas? De que forma reunir
peculiaridades e finalidades especificas? Os questionamentos sdo oportunos, porque nos
convidam a dialogar com autores e proposi¢des, rumo ao entendimento das mediagdes que
atravessam a vida cotidiana.

Embora sejam diversos os modelos de comunicacdo, de um modo geral, a midia
ocupa-se em tornar visiveis determinados fatos, instituicdes e agentes da sociedade. Nem
sempre consensual, a definicdo do termo “midia” provoca divergéncia entre os tedricos da
Comunicacdao. Apresentaremos alguns conceitos de autores brasileiros e estrangeiros
considerados relevantes para o nosso estudo.

Utilizando o termo “midias” para se referir tanto aos meios de comunicagdo de massa
como aos programas mediados por computador, Lucia Santaella, autora de “Culturas e artes
do p6s-humano”, observa que “as midias tendem a se engendrar como redes que se interligam
e nas quais cada midia em particular — livro, TV, radio, revista etc — tem uma fun¢ao que lhe ¢
especifica”. (SANTAELLA, 2003, p.53).

O exposto confirma que cada midia utiliza um determinado canal, se dirige a um certo
publico e possui uma maneira peculiar de estruturar seu contetudo. Isto ndo impede, em nossos

tempos de convergéncia, que um tipo de midia interpenetre e reforce o outro. E o que
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acontece quando as revistas ultrapassam os limites da impressdo e publicam informagdes
adicionais ou contetdos inéditos em seus sites, por exemplo, explorando os recursos da web.
Em “Antropolégica do espelho”, Muniz Sodré (2006) propde uma visao compreensiva
da comunicagdo contemporanea, percorrendo suas praticas desde a tradicional até a chamada
nova midia. Atento as transformagdes operadas nesses novos tempos de convergéncia

midiatica, o autor esclarece:

Medium, entenda-se bem, ndo ¢ dispositivo técnico [...] medium é o fluxo
comunicacional, acoplado a um dispositivo técnico (a base de tinta e papel,
espectro hertziano, cabo, computagdo grafica, etc.) e socialmente produzido
pelo mercado capitalista, em tal extensdo que o codigo produtivo pode
tornar-se “ambiéncia’ existencial. (SODRE, 20006, p.20).

Com efeito, enquadrar a expressdo “midia” tdo somente como sindnimo de aparelho
técnico, conjunto dos meios de comunicagdo ou ainda como setor especializado em produzir e
veicular publicidade significa reduzir o processo de mediagao social a ela atrelado.

Ademais, entender a midia a partir da idéia de fluxo que funciona sob os moldes do
capitalismo leva em conta tanto o seu carater dindmico de constituir a sociedade em constante
transformagdo — 0 mesmo ocorre com 0s proprios veiculos mididticos - quanto o fato de que
ela ndo estd isenta das prerrogativas mercadologicas do sistema a partir do qual interpela o
publico e produz suas mensagens.

O lingiiista francés Patrick Charaudeau (2006) define a midia como um organismo
estruturado a partir das légicas econdmica (assinalando a idéia de que os meios de
comunicagdo se organizam nos moldes empresariais) e simbolica (os veiculos midiaticos
interferem na producdo de sentidos), € que se orienta em torno de diferentes discursos
(informativo, cientifico, publicitario, politico, didatico).

O autor considera o fato de que os meios de comunicagdo formulam vérios modos de
dizer, mas o discurso informativo ¢ o que sobressai na constitui¢do da midia como instancia
de producao de conteudo e, portanto, detentora de uma certa influéncia sobre a vida social.

Com a finalidade de investigar a midia enquanto elemento-chave da cultura
contemporanea, Roger Silverstone (2002) esmiuca o alcance dos meios de comunicagdo na
vida cotidiana. Tendo como ponto de partida as experiéncias humanas ou o chamado senso
comum, o autor americano define a midia com base no processo de mediacao, que “implica o
movimento de significado de um texto para outro, de um discurso para outro. Implica a

constante transformacgdo de significados, em grande e pequena escala”. (SILVERSTONE,

2002, p. 33).
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Na medida em que os sentidos movimentam-se via processo de mediacdo podemos,
portanto, destacar que as referéncias elaboradas desde os jornais até os meios tecnoldgicos se
dirigem ao individuo e a coletividade de modo a interferir na apreensao do real. Ao produzir
modos de pensar e articular as idéias, ora favorecendo o debate, ora propiciando
determinados silenciamentos, a midia busca assegurar seu espaco nas experiéncias diarias.

Diante de uma presenca tdo fecunda na vida social, resta-nos entender como se
desenvolveu a midia ao longo do tempo, num percurso que relaciona a tradicional imprensa

até os novos ambientes digitais.

1.2.1 Nos entremeios da velha e da nova midia

Adjetivar a midia, associando a ela designacdes genéricas e as vezes esvaziadas de
significado, ¢ uma tarefa de certo modo superficial, quando se encerra em si mesma. Muitos
autores tém relacionado a midia os adjetivos velha e nova, a fim de tragar um panorama das
transformagdes que se apresentam devido os avancos da tecnologia e da computacdo. Mas
qual a diferenga entre as chamadas velha e nova midia?

Antes de evidenciarmos respostas, recorreremos ao passado, no qual localizamos os
primeiros sinais de uma certa influéncia da midia no “Velho” Continente.

Em “Uma histéria social da midia” (2004), Asa Briggs e Peter Burke apontam as
mudancas de comportamento das sociedades européias a partir dos efeitos da midia,
ampliando a participacao na vida publica, o acesso a informacao escrita e ao debate acerca de
tematicas politicas, econdmicas e religiosas, contribuindo para o surgimento da esfera publica.

Os autores mencionam a Reforma, do século XVI, como um acontecimento indicativo
de um novo modo de pensar e agir, impulsionado pela midia. Com a transmissao de
mensagens impressas € o estimulo ao acesso - até entdo limitado pela Igreja — de todos os
cristdos a leitura da Biblia, a comunicagdo oral e escrita tornou-se mola propulsora do
movimento que provocou o nascimento das igrejas protestantes, cujo “envolvimento do povo
foi tanto causa quanto conseqiiéncia da participagao da midia”. (2004, p.84).

Pelo exposto constatamos que a midia, desde o surgimento da sociedade moderna,
norteia os padrdes de selecdo, producao e propagagdo dos discursos que circulam no espago
publico. As novas redes de informacdo, em constante desenvolvimento na atualidade,
ampliam ainda mais o acesso a informagdo, bem como os modos de contato entre os
individuos, ressignificando a prépria concep¢ao da “velha” midia (aqui entendida como os

meios impressos, a saber, jornais e revistas).
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Avangando no sentido de diferencar as modalidades tradicionais e as novas, temos que
uma das caracteristicas da midia em nossos tempos ¢ ampliar e fundar novos modos de
relacionamento e comunica¢ao, modificando tanto as relagdes veiculo e audiéncia quanto a do
publico entre si por meio da tecnologia, que procura criar novas realidades.

A tendéncia de dar vez e voz ao publico - que certamente ndo ¢ uma “novidade” em se
tratando dos meios de comunicagdo -, estimulando a participagdo com idéias, sugestdes e até
envio/elaboracdo de contetido, tem sido o motor das trocas simbdlicas fortalecidas com a
Internet e as midias digitais.

O surgimento dos chats, blogs, sites de relacionamento e de comunicagdo instantanea,
bem como os grupos de discussdo ao acesso de quem navega no ciberespaco, modificou a
comunicagdo dos meios com o piblico em todos os veiculos midiaticos. E o que se verifica
nos incessantes apelos ao envio de videos “caseiros” e sugestdes de reportagens, no caso dos
telejornais, bem como na proposta de interatividade (termo que costuma ser relacionado as
novas tecnologias da comunicag@o, mas que tem sido transportado para a imprensa) posta em
funcionamento por jornais e revistas, ao oferecer em seus sites informacgdes extras como audio
e video, conteudo que extrapola os dominios do papel e da escrita.

A interacdo através da midia ndo permite a reciprocidade tipica do contato face a face,
mas, por outro lado, aproxima as pessoas de realidades que elas jamais experimentariam em
suas vivéncias didrias ndo fosse a mediacdo da revista, da TV, da Internet e até do aparelho

celular. Nesse sentido, a vida social tem sido permeada pela midia, prova disso ¢ que:

poucas pessoas no Ocidente hoje poderiam se deparar com alguém sofrendo
de extrema desidratacdo ou morrendo de fome, alguém baleado por um
atirador isolado ou ferido por estilhacos de morteiro; muitos, porém, ja
viram estas experiéncias em scus aparelhos de televisdo. Hoje vivemos num
mundo em que a capacidade de experimentar se desligou da atividade de
encontrar. O seqiiestro das experiéncias de locais espaco-temporais da vida
cotidiana vai de maos dadas com a profusdo de experiéncias mediadas e
com a rotineira mistura de experiéncias que muitos individuos dificilmente
encontrariam face a face. (THOMPSON, 2008, p. 182).

Como vemos, a midia contempordnea ¢ marcada pela superacdo da forma de
comunicagdo centrada no processo emissor-mensagem-receptor, estruturando-se a partir de
mecanismos de interagao multimidiaticos.

O avango tecnoldgico verificado desde o final do século passado e que se propaga com

forca em nossos dias - com a permanente evolu¢do das chamadas novas midias - oferece
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suporte a uma atualizagdo no processo de transmissdo e recep¢do de mensagens: O
rompimento de fronteiras entre as nagdes e seus habitantes mediante o acesso a informacao.

A chamada “sociedade da informag¢do”, na opinidao de Muniz Sodr¢, ¢ “indiferente a
tudo que nao seja a velocidade de seu processo distributivo de capitais € mensagens” (2006,
p.12). Nesse sentido, o computador e a Internet aparecem como os responsaveis diretos pela
sucessdo de mudangas na forma de transmissdo e apreensdo das mensagens, efeito semelhante
ao da transformagdo provocada pela prensa de Gutenberg, idéia que retomaremos mais
adiante.

Embora conteste o termo “revolucao”, referindo-se as mudancas relativas ao manejo
da informacdo, Sodré compara a chamada Revolucdo da Informacdo com a Revolucdo
Industrial. “Se a Industrial centrou-se na mobilidade espacial, a da Informagao centra-se na
virtual anulagdo do espago pelo tempo, gerando novos canais de distribuicao de bens e a
ilusdo da ubiqiiidade humana”. (Op. cit., p.14).

De fato, a midia na atualidade se define pela celeridade no processo de producdo e
recepcao das informagdes. No entanto, o fluxo temporal € uma caracteristica constitutiva de
todo e qualquer veiculo midiatico.

Desde o jornal até a Internet, o ritmo das ocorréncias divulgadas nos meios de
comunicagdo ¢ medido pela economia do sistema capitalista: fundado no acelerado acumulo
de capital. Assim, a midia opera entre o saber narrar/mostrar os acontecimentos e a aplicacao
da mobilidade de tempo entre o envio e a recep¢ao do contetido, tendo também em vista o
canal utilizado.

A presente pesquisa ndo objetiva fornecer uma ampla abordagem sobre os dispositivos
mididticos, mas apenas destacar algumas diferengas entre os antigos meios e as novas
tecnologias no intuito de melhor situar nosso objeto de estudo, centrado na midia impressa.
Diante disso, discutir a importancia, a penetracdo e o alcance dessa modalidade de

comunicagao torna-se fundamental.

1.2.2 A imprensa como atividade social e o0 comércio de noticias

Quando pensamos na presenca maci¢a dos meios eletronicos e digitais incorporados
ao cotidiano de milhares de pessoas, construimos um abismo entre passado e presente,
aumentando a distancia entre as formas do fazer comunicacional operadas pelos meios. E
pertinente retomar o passado e ressaltar como a imprensa conquistou seu espago na vida

social e também esteve alinhada a uma certa “revolucao”.
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O desenvolvimento das organizagdes da midia, a partir da segunda metade do século
XV, transformou significativamente a sociedade moderna. Este processo teve inicio com a
passagem da escrita para a impressao. Imaginemos um mundo até entdo marcado pela cultura
oral, que dava conta dos relatos, das transmissdes dos fatos através da eficiéncia e do talento
dos falantes. Da oralidade ao registro no papel tem-se uma nitida mudanga no modo de
retratar o cotidiano, operado pelos cidadaos.

Mas foi a invencdo da imprensa que revolucionou o modo de se comunicar ¢ de
propagar informacdes. Segundo Thompson (2008), a técnica de reprodugao textual de Johann
Gutenberg, iniciada em 1438, encontrou campo fértil nas cidades européias, onde se
multiplicaram as tipografias, bem como as copias de livros, fomentando a expansdo do
mercado capitalista.

O nascente método encontrou um comércio sedento em converter formas simbdlicas
em mercadorias. Em sua primeira fase, a distribuicdo de noticias baseava-se em assuntos de
ordem politica e comercial. Por meio de folhetos e panfletos, veiculavam-se informacdes
acerca dos acontecimentos naturais ou anuncios relativos ao governo, publicados sem
qualquer periodicidade, fator incorporado a disseminacdo de noticias mais tarde. Conforme

aponta Thompson:

publicagdes periodicas de noticias ¢ informagdes comegaram a aparecer na
segunda metade do século XVI, mas as origens dos jornais modernos sdo
geralmente situadas nas primeiras duas décadas do século XVII, quando
periddicos regulares de noticias comecaram a aparecer semanalmente com
um certo grau de periodicidade. (THOMPSON, 2008, p. 64).

Nesse periodo, as informagdes ndo chegavam a alterar o cotidiano do ainda restrito
numero de leitores, visto que relatavam fatos de zonas distantes da Europa e cujo alcance era
mais abrangente nas principais cidades do continente.

Thompson observa que a interferéncia do Estado verifica-se por meio de agdes de
censura, como o pagamento de taxas que limitavam economicamente a fabricacdo dos
periodicos. A restri¢do a liberdade de imprensa perdeu forca a partir do século XIX, quando a
questdo tornou-se uma garantia constitucional em muitas regides do Ocidente Europeu.

E ¢ justamente no século XIX que a midia impressa comeca a adquirir tragos mais
evidentes do ponto de vista comercial. A industria da imprensa em larga escala se
desenvolveu junto com as populagdes urbanas, a derrocada dos tributos oficiais, o

aprimoramento técnico e o aumento do nimero de leitores.
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1.2.3 A imprensa no Brasil

A imprensa chegou ao Brasil em 1808, quando se deu a transferéncia da familia real
portuguesa, no periodo colonial. Os impressos, como folhetos e editais, eram publicagdes
notadamente oficiais, destinadas a um publico restrito, situado na Bahia e no Rio de Janeiro,
de onde partiam as decisdes e atividades administrativas (TARGINO, 2009).

Em 1822, as publicagdes ja tinham se expandido para Maranhao, Pernambuco, Minas
Gerais e¢ Pard. O pioneirismo dos jornais brasileiros ¢ atribuido ao Correio Braziliense,
editado de 1808 a 1822 pelo gatcho exilado em Londres, José Hipdlito da Costa.

Targino aponta que a primeira revista foi colocada a venda em Salvador, em janeiro de
1812. “As Variedades”, que teve como editor o tipografo e livreiro portugués Manoel Anténio
da Silva Serva, teve apenas dois nimeros veiculados.

Até 1880, a producgdo era artesanal, marcada pelo surgimento de diversos jornais de
pequeno porte e vida curta, que discorriam, sobretudo, acerca dos rumos politicos do pais. E
no inicio do periodo republicano que o Brasil implanta seus primeiros parques graficos e a
imprensa acompanha esta realidade, modernizando-se aos poucos.

O modo industrial de fabricacdo de noticias nasce atrelado a ascensdo da burguesia
como forca econdmica e politica, tendéncia semelhante & da imprensa européia. O surgimento
e a evolucdo da imprensa brasileira sdo, portanto, produtos do sistema capitalista, da
urbanizagdo e da industrializacdo que acarretaram mudancas significativas no comércio de
noticias, conforme veremos adiante.

Somente no final do século XIX e nos primeiros anos do século XX surgem jornais de
consideravel notoriedade no pais, como o “Jornal do Brasil”, de 1891, e “O Estado de Sao
Paulo”, de 1902. A primeira revista a alcangar grandes tiragens ¢ “O Cruzeiro”, do Grupo
Associados, em 1928. Diferenciando-se do jornal pelo tratamento grafico da pagina, as
revistas também refletiam a sociedade, os acontecimentos e as transformagdes do pais.

Com a entrada dos antincios e dos classificados nos jornais, a publicidade passa a
dividir espago com as paginas dedicadas as noticias, alterando a configuracao do fazer
jornalistico, que se tornava cada vez mais atrelado as forgas do capital e da politica. Assim, a
ingeréncia do capital ptblico e privado fortalecia o jornalismo enquanto empresa.

Como ¢ possivel constatar, desde o seu surgimento, a midia impressa vinculou o

discurso politico ao jornalistico, de modo que as noticias tinham um cunho politico-partidario

e os jornalistas, muitas vezes, atuavam como militantes. Quando o tom opinativo deixa de
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nortear a linguagem da imprensa, - o que, segundo Targino, coincide com o fim da Primeira

Guerra Mundial — o jornalismo passa a ser identificado como “atividade profissional”.

A medida que surgem questionamentos acerca da relagio de poder entre
imprensa, Estado e complexos economicos emergentes, partidos e politicos
afastam-se das empresas de comunica¢do para dar lugar a empresarios e
jornalistas, permitindo ao setor estabilizar-se. As inovagdes tecnologicas
alteram os conceitos de veiculag@o e apresentagdo dos fatos, com valoragéo
da reportagem e a introdu¢do da caricatura como reportagem grafica, quer
como charge politica, quer como ilustra¢do, que antecede o fotojornalismo.
(TARGINO, 2009, p.40/41).

A autora observa ainda que também coincide com o fim da Primeira Guerra Mundial o
incremento da atividade jornalistica sob o modelo industrial, contribuindo para a
multiplicagdo de titulos de jornais e revistas e, mais tarde, a entrada do radio (década de 20) e
da televisao (década de 50) no cenério nacional. Nesse periodo, situado entre as décadas de 30
e 50, comega a fazer sentido no pais o termo “industria cultural’.

Uma das caracteristicas da industria cultural ¢ modificar o papel e a importancia da
noticia, que passa a ser consumida mais frequentemente por uma maior parcela da populacao
“porém, passa a ser vista ndo mais como bem publico, e sim como mercadoria produzida por
empresa privada”. (TARGINO, 2009, p. 43).

O percurso até aqui esbocado nos mostra que o surgimento de uma esfera publica
burguesa foi favorecido pela imprensa. No entanto, o campo tradicionalmente ocupado pela
escrita como constituicdo de saberes vem sofrendo modificagdes ao longo do tempo. Desse
modo, a midia impressa tem se dinamizado, procurando estratégias para resistir diante da

desenfreada penetragdo dos meios audiovisuais no cotidiano das pessoas.

1.2.4 Especificidades da midia impressa

A circulacdo de noticias deixou de ser privilégio da imprensa com a penetragdo do
radio e da televisdo. Desde a década de 90, a Internet acrescentou contornos completamente
novos a este modelo de midia, desafiando jornais e revistas a se adequarem as demandas da
nova tecnologia, da cultura e da sociedade mediadas por computador.

Diante desse contexto, a midia impressa — que ha mais de meio século provou sua

resisténcia ao modernizar-se frente as investidas televisuais — sobrevive frente a mais uma

% Na opinido de Riidiger, os tedricos alemdes Theodor Adorno e Max Horkheimer (da Escola de Frankfurt)
cunharam o termo industria cultural referindo-se a transformag¢do da cultura em mercadoria, com o
desenvolvimento do capitalismo, “no contexto do qual os meios de comunicagdo representam simplesmente o
momento da circulagio”. (RUDIGER, 1998, p.76).
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batalha: produzir contetido a partir de uma linguagem dirigida a um publico disperso, capaz
de ceder a fidelizagdo ao “seu” jornal ou revista para adentrar nos portais do ciberespago.

Ainda que busque novas alternativas, a midia feita de palavras e imagens fixadas em
papel apresenta caracteristicas constitutivas ao suporte, o que confere a propria identidade das
publicagdes. O modelo de midia que se verifica na forma do jornalismo impresso, sobretudo
do jornal diario e das revistas de interesse geral, ¢ “voltado para a prestacdo de servigos
sociais e, em termos criticos, para a defesa das liberdades individuais” (SODRE, 2006, p. 65).

Com o pressuposto de que os leitores tém conhecimento prévio dos assuntos,
oferecido pela televisdo, radio e Internet, a imprensa investe, em geral, na profundidade dos
temas.

Para Charaudeau, a midia impressa ¢ definida essencialmente por:

uma auséncia fisica da instancia de emissdo para com a instdncia de
recepgdo; uma atividade de conceitualizagdo da parte das duas instincias
para representar o mundo, o que produz logicas de producdo e compreensdo
especificas; um percurso ocular multiorientado do espago de escritura que
faz com que o que foi escrito permane¢a como um trago para o qual se pode
sempre retornar: aquele que escreve, para retificar ou apagar, aquele que 1€,
para rememorar ou recompor sua leitura. (CHARAUDEAU, 2006, p.113).

Visto que, devido as caracteristicas do meio, ndo ha uma relagdo direta entre o tempo
da transmissdo (escrita) e o tempo da recepg¢do (leitura) da mensagem, a midia impressa ¢ a
que naturalmente impde a maior distdncia entre o acontecimento e a sua recepcao. Para
compensar a auséncia fisica entre as duas instancias e ndo por em xeque o efeito de sentido de
novidade e atualidade do fato - caracteristicas constitutivas aos veiculos midiaticos - sdo
fabricadas estratégias que visam assegurar o contato com o leitor.

Na visao de Charaudeau (2006), a imprensa tem demandas peculiares que operam
conjuntamente no mesmo veiculo de informacao: visibilidade, legibilidade, inteligibilidade e
dramatizacdo. A visibilidade, para o autor, refere-se a necessidade da imprensa de identificar
e apresentar as noticias de modo a atrair o leitor, o que requer um cuidado especial com capas,
manchetes e imagens.

A legibilidade diz respeito a compreensao da noticia. Esta exigéncia, segundo
Charaudeau, obriga os jornais e revistas a criar recursos para ampliar a informagdo, como
notas e boxes, tornando-a acessivel ao maior niimero de leitores.

A inteligibilidade, apontada pelo autor como a terceira exigéncia da imprensa, trata-se
de esclarecer “o porqué ¢ o como das noticias” e se apresenta, sobretudo, por meio dos

géneros jornalisticos destinados a comentar os fatos, como o editorial ¢ a cronica. A
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dramatizacao, por fim, pode ser notada nos titulos e na forma de escrever os textos, bem como
na constru¢do da imagem que o meio elabora de si.

Até aqui apresentamos caracteristicas especificas da imprensa, bem como algumas
diferencas entre este tradicional suporte e outros tipos de midia. Sabemos que, guardadas as
especificidades de cada dispositivo, todos tém como eixo a informagdo e ocupam-se com a
producdo de noticias.

Nesse sentido, ¢ plausivel descrever como o jornalismo elabora e dissemina um
conhecimento acerca da realidade, mobilizando a midia a definir e ordenar os significados que

circulam em nossa sociedade.

1.2.5 Jornalismo: entre definicdes e caracteristicas

Das primeiras noticias transmitidas no telejornal da manha a abundancia de mensagens
recebidas via e-mail ou disponiveis nos /inks da Internet, a vida cotidiana vai se tornando cada
vez mais dependente das informagdes obtidas na midia e pela midia.

O desejo intenso de apreender o novo, tendo previsdes seguras acerca do que se passa
ao redor sempre agucou a humanidade. Por isso, a atividade de captar a realidade concreta e
produzir informagdes passiveis de orientar e entreter ¢ tdo recorrente quanto antiga.

Com o pioneirismo que o destaca no campo da Comunicagdo, Luiz Beltrao (2006)
refere-se as iniciativas do “homem das cavernas” em descobrir novas oportunidades de caca,
relatar estes feitos e alertar o cla sobre as ocorréncias do ambiente fisico e social como o
exercicio primdrio de uma certa forma de jornalismo.

O pesquisador pernambucano observa que a evolucdo do homem transformou esta
iniciativa de subsisténcia ou interesse pessoal numa atividade de necessidade social, tendo um
profissional como agente especifico: o jornalista.

A tarefa de definir o jornalismo consiste, na visdo de Beltrdo, em percebé-lo a luz de
sua tarefa precipua: informar, tendo em vista que “jornalismo ¢ informacao de fatos correntes,
devidamente interpretados e transmitidos periodicamente a sociedade, com o objetivo de
difundir conhecimentos e orientar a opinido publica no sentido de promover o bem comum”
(2006, p.30).

Cremilda Medina avanga um pouco mais ao identificar o jornalismo com os contornos
da sociedade urbana e industrial - fundamentada nas variaveis tempo e espago -, a partir do

seguinte recorte: “informacdo jornalistica como produto de comunicacdo de massa,
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comunicagcdo de massa como industria cultural ¢ induastria cultural como fendmeno da
sociedade urbana e industrializada” (1988, p. 16).

A reflexdo de Medina ¢ reforcada por Ciro Marcondes Filho (1984), para quem o
jornalismo se constitui como uma empresa cujo desenvolvimento ocorre sob os moldes do
capital. De acordo com o autor, no primeiro estdgio da fase de producdo empresarial de
noticias, o trabalho do periodista limitava-se a captar informagdes sobre fatos econdémicos,
comerciais, climaticos.

O uso dos meios impressos, num segundo momento, atendia a fins ndo apenas
econdmicos, mas, sobretudo, ideologicos e politicos. Era a época durea do jornalismo literario
e politico, marcada pela transicdo da imprensa meramente informativa para a imprensa de
opinido, no final do século XVIII, como vimos anteriormente.

E em sua terceira fase que a imprensa conquista inovagio tecnologica e comeca a se
consolidar como empresa capitalista, o que coincide com a expansdo das industrias dos
séculos XVIII e XIX. Marcondes Filho faz essa trajetoria para, em seguida, situar em relacao

direta o surgimento da imprensa como atividade profissional e a evolugao do capitalismo:

imprensa e capitalismo sdo pares gémeos. Dificilmente pode-se imaginar a
atividade jornalistica, nascida no nucleo e dentro da légica do modo de
produgdo capitalista, como algo muito distinto dele. Ela sé existe — pelo
menos nos termos que conhecemos hoje — transformando informagdes em
mercadorias e colocando-as, transformadas, alteradas, as vezes mutiladas
segundo as orientagdes ideoldgico-politicas de seus artifices, a venda.
(MARCONDES FILHO, 1984, p. 22).

A organizacdo do jornalismo em instituicdo privada de producao € o que confere o
carater de liberdade a imprensa. Diante disso, constatamos que o papel da imprensa na
construcdo de uma esfera publica capaz de aliar o direito a liberdade ao capital e desejo
burgueses tornou-se inquestionavel, ou seja, “sem o uso da imprensa como alibi do interesse
particularista do capital, ndo héa esfera publica capitalista, ndo ha a aparéncia da diversidade
de opinides e de discussdes”. (Op.cit., p.18).

A evolugdo do sistema capitalista, associada a crescente importancia da imprensa
como meio de comunicacdo de massa, delineia a propria concepcdo de jornalismo como
campo autéonomo, a partir do século XIX.

Durante esse periodo, “as noticias tornaram-se simultaneamente um género € um
servigo; o jornalismo tornou-se um negécio e um elo vital na teoria democratica; e os

jornalistas ficaram empenhados num processo de profissionalizagdo que procurava maior

autonomia e estatuto social”. (TRAQUINA, 2005b, p. 20).
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Uma vez regida de acordo com as prerrogativas de uma empresa de negocios, a
atividade jornalistica modifica substancialmente o cardter de sua producdo. Como um dos
mais importantes produtos da industria cultural cuja mercadoria ¢ a noticia, o jornalismo

13

funciona com “rotulos” especificos, entre os quais destacamos: atualidade, verdade e
objetividade.

A atualidade refere-se a no¢ao de que a dinamica da atividade jornalistica baseia-se no
tempo decorrido, nos fatos atuais que, transformados em objeto de interesse publico, sdao
convertidos em noticia.

Em Beltrdo vemos que a atualidade jornalistica ndo consiste apenas em estruturar seus
enunciados no “aqui e agora”, mas também em estabelecer uma relagdo com o passado e o
futuro. Isso ocorre mediante o recurso da “atualizagdo”, que pde a tona uma nova narrativa
acerca de um fato histdrico, relacionando-o ao presente, ou quando aponta as perspectivas de
um dado acontecimento. Este fendmeno assegura ao jornalismo um carater de permanéncia
apesar da efemeridade de seus veiculos.

Para Charaudeau, a atualidade ¢ o que confere o carater factual da noticia,
determinando a proximidade entre o tempo da producdao mididtica e o instante em que a
noticia ha de ser consumida.

O que define a atualidade das midias ¢, simultaneamente, o espago-tempo
do surgimento do acontecimento, o qual deve poder ser percebido como
contemporaneo por todo e qualquer individuo social (inclusive o jornalista),
e o espaco-tempo da propria transmissdo do acontecimento entre as duas
instancias da informacdo. Essa co-temporalidade ¢ tratada diferentemente
segundo o suporte mididtico que a pde em cena. (2006, p.107).

Desse modo, esclarece o autor, deve-se falar em co-temporalidade em vez de
contemporaneidade da atualidade midiatica. No jornalismo impresso, a temporalidade entre o
tempo da producdo noticiosa € o tempo da leitura jamais coincide. Nesse caso, ndao ha
possibilidades de transmissdo direta (como no radio, por exemplo) nem tampouco de uma
cobertura ao vivo (como ocorrem nos telejornais), o que torna a questdo da temporalidade um
desafio para os profissionais da midia impressa.

A imposi¢ao da atualidade confere ao fazer jornalistico um modo especifico de
recortar e retratar a realidade. Ou seja, a busca pelo fato novo e pela informagao mais recente
garante ao discurso da midia um carater de novidade.

A necessidade de se acrescentar a uma informacao ja dita um elemento original torna a

producao noticiosa carregada de efemeridades, visto que haverd sempre uma noticia a ser
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ampliada ou contextualizada mediante um aspecto acrescido ao acontecimento. Ou ainda um
fato mais atual passivel de substituir um fato antigo.

Na visao de Pena, a associagdo entre atualidade e novidade ¢ marcada por distor¢des
conceituais. Para se caracterizar algo como novo nao se deve considerar o fato em si, mas o
modo como ¢ veiculado, ou seja, o instante da transmissdo, visto que “a atualidade refere-se
ao tempo da veiculagdo e ndo da ocorréncia do fato. Ou seja, nem sempre significa um fato
novo” (2005, p. 41). Desse modo, ¢ a forma como opera o fazer jornalistico que dard um novo
enquadramento ou enfoque a algo ja conhecido.

O jornalismo também se estrutura a partir da idéia de verdade. A confiabilidade nas
informagdes produzidas pela midia como produto de uma constante checagem e verificagao
dos fatos constitui um dos principais valores do jornalismo, segundo nos mostra Traquina
(2005a). E a partir dessa idéia que se costumou associar a noticia a realidade.

Associado ao valor da verdade, a objetividade assegura a legitimidade do jornalismo
como campo independente, honesto e confiavel.

Traquina observa que o recurso da objetividade aparece no jornalismo nao como o
contrario de subjetividade, mas com a inten¢ao de estabelecer uma série de procedimentos
destinados a nortear a atividade jornalistica como fomentadora da exatidao e da verdade,
obtidas a partir de um acurado equilibrio dos profissionais e das organizagdes diante dos fatos,
seus agentes e versoes.

Marques de Melo (2006) destaca que a preconizada neutralidade ou imparcialidade do
jornalismo norte-americano jamais foi absorvida no Brasil sem incongruéncias, visto que ¢
inatil a tentativa de desvincular a cobertura noticiosa de quem a produziu e/ou do meio em
que foi veiculada, a bem de difundir a idéia de isencao.

Com efeito, a defini¢do de jornalismo esteve sempre coroada de uma aura que o situa
como missdo, sacerdocio ou veiculo de promog¢do dos direitos do cidaddo, enquanto o
jornalista ¢ visto como mediador disposto a buscar os fatos onde quer que eles estejam, para
entdo apresentar a populagdo a “realidade” e a “verdade” de modo “objetivo”.

Cercada de contradigdes, esta acepgdo pretende justificar uma certa autonomia do
jornalismo em relagdo ao poder institucionalizado, a bem de ser um legitimo defensor da
liberdade e da democracia. Ao mesmo tempo, também obscurece um dos caracteres
fundamentais para compreendermos o que norteia a difusdo de determinadas informacdes e

nao outras em seu lugar: o fato de que as noticias estdo longe de espelhar a realidade.
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1.2.6 Estrutura da noticia: do acontecimento a informacao jornalistica

O que confere notoriedade a certos acontecimentos em detrimento de outros? Esta
interrogacao tem motivado diversos tedricos da Comunicagdo a buscarem as marcas que
qualificam um fato como passivel de virar noticia. Para tanto, ¢ necessario entendermos a
idéia de acontecimento e o que determina sua transformacao em noticia.

No entender de Sousa, “determinados acontecimentos, idéias ¢ tematicas sdo o0s
referentes dos discursos jornalisticos” e o que liga esses acontecimentos ¢ o seu carater de
notoriedade, “dentro de um contexto social, historico e cultural que co-determina essa
notoriedade”. (2002, p.21).

O autor observa que a previsibilidade ou a imprevisibilidade dos fatos ¢ uma marca
distintiva entre eles. Desse modo, os verdadeiros acontecimentos seriam aqueles impossiveis
de prever, como uma catastrofe natural, ja os pseudo-acontecimentos sdo produzidos com o
fim de se tornarem alvo de interesse da midia.

Outra tendéncia dos acontecimentos passiveis de virar noticia (os acontecimentos
mediaticos), segundo Sousa, ¢ a sua padronizacdo. As narrativas jornalisticas se valem de
representacdes do real e este modo de reconstruir a vida cotidiana ocorre mediante a
uniformizagdo, apesar das distincdes de veiculos e publicos aos quais se destinam as
mensagens.

Com semelhante foco de andlise, Charaudeau destaca que o acontecimento ¢ produto
de uma construcao, sendo definido pelo seu potencial de atualidade, socialidade e
imprevisibilidade. O primeiro remete a tendéncia da midia de tratar o acontecimento a partir
da idéia de “imediatismo”, para associd-lo a no¢do de contemporaneidade.

O potencial de socialidade, esclarece Charaudeau, “¢ avaliado segundo a aptiddo em
representar o que acontece num mundo em que nada do que estd organizado coletivamente (a
vida da comunidade) e nada do que toca o destino dos homens pode ser estranho aos
individuos que ai se inserem”, enquanto a imprevisibilidade “corresponde a finalidade de
captacao do contrato de informacao”. (2006, p.102).

A idéia de contrato nos remete a vinculacdo do jornalismo ao modo de produgdo
capitalista, o que, por sua vez, confere a informagdo um carater de mercadoria, como vimos.
A luz deste classico conceito marxista, Marcondes Filho (1986, p. 13) aponta que a noticia “¢
a informacao transformada em mercadoria com todos os seus apelos estéticos, emocionais €

sensacionais”.
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A noticia ¢ a moeda de troca do jornalismo, o que motiva as negociagdes entre
jornalista e fonte, veiculo e anunciantes, ptiblico e publicacao.
Parecer essencial aos olhos do publico ¢ uma das condigdes do produto-noticia. Nessa

perspectiva, Nilson Lage aponta que o universo das noticias € o das “aparéncias do mundo”.

O noticiario ndo permite nem persegue o conhecimento essencial das coisas,
objeto do estudo cientifico, da pratica tedrica ¢ de boa parte da criagdo
artistica, a ndo ser por eventuais aplicagdes a fatos concretos. Por tras das
noticias corre uma trama infinita de relagcdes e percursos subjetivos que
elas, por defini¢do, ndo abarcam. (LAGE, 2004, p.111).

Se a narrativa jornalistica, ainda que fundada em referenciais de atualidade e
verdade, ndao da conta da profundidade e da totalidade do mundo que nos cerca, o exposto nos
encaminha para o paradigma que norteia este estudo: a noticia como produto de uma

construcdo da realidade.

1.2.7 A noticia como construcio da realidade social

Para boa parte dos jornalistas, a noticia ¢ entendida como um relato “fiel” dos fatos,
ja a luz de uma teoria construtivista, é resultado de uma construgdo da realidade. E a partir de
uma constru¢do que o jornalismo abarca ideais como objetividade e verdade, configurando,
por meio da noticia, uma feicdo de realidade aos fatos narrados.

E, portanto, com a idéia de “parecer real”, criando relacdes de verossimilhanca e
neutralidade, que o jornalismo opera no cotidiano. Nesse sentido, o paradigma da noticia
como construgdo nos situa nos imbricados campos de significado do fazer jornalistico.

Quando passou a ser incorporada a pesquisa em Jornalismo (aqui entendido como
disciplina) na segunda metade do século XX, a Teoria Construcionista se opds ao paradigma
de que o jornalismo seria um reflexo da realidade. Assim, esta acep¢do foi superada por
formulacdes teoricas que surgem nos anos 70, concebendo o jornalismo como uma parte
seletiva da realidade, com a perspectiva de que tanto a noticia quanto os jornalistas constroem
o acontecimento ¢ a realidade (TRAQUINA, 2005a).

Nesse sentido, as noticias ndo sdo a propria realidade, mas um modo de reescrevé-la
baseado em técnicas especificas que se valem de critérios como periodicidade e interesse
publico, além da objetividade e verdade ja citadas. A concepgao de jornalismo como forma de
conhecimento faz supor que ele tanto transmite, quanto produz e recria os acontecimentos. O

jornalismo ¢, portanto, um dominio discursivo que opera a reconstrucao do real.
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Nao podemos esquecer que a conversdo de um acontecimento em noticia e, por sua
vez, em mercadoria, requer ainda aten¢do as leis do mercado, as normas editoriais € ao “gosto
do publico”. Para Marcondes Filho (1986), uma das condi¢des de venda da noticia ¢ se
apresentar ao publico de “forma atraente”, o que se verifica por meio de recursos como
titulos, manchetes e imagens que reforcem o efeito de sentido de realidade.

A busca por tal realidade, na visdo de Charaudeau (2006), ¢ apenas uma pretensdo do
jornalismo. Estruturado a partir de um principio de verdade que nao reside no proprio
discurso, mas em seus efeitos, o discurso das midias ¢ resultado de uma construgdo
fragmentada do espago-publico.

Ao sistematizar as teorias do jornalismo, Pena (2005) contribui para pensarmos como
as noticias se estruturam, o que motiva a produg¢ao de um discurso e ndao outro em seu lugar e
quais os efeitos das mensagens jornalisticas em nosso cotidiano permeado de informacdes.

A perspectiva da construcdo social da realidade, esclarece o autor, fundamenta a teoria
do newsmaking, segundo a qual a noticia ¢ formulada a partir de critérios como valores-

noticia, rotinas produtivas, noticiabilidade. Para o autor,

O método construtivista apenas enfatiza o carater convencional das noticias,
admitindo que elas informam e tém referéncia na realidade. Entretanto,
também ajudam a construir essa mesma realidade e possuem uma logica
interna de constitui¢do que influencia todo o processo de construgdo. (PENA,
2005, p. 129).

Pelo exposto, podemos inferir que o fazer jornalistico prescinde do real ao mesmo
tempo em que a vida cotidiana se constitui mediante os acontecimentos transformados em
noticia, cuja sistematizacdo remete tanto a atividade profissional dos jornalistas quanto as
restri¢des feitas para selecionar e definir determinados recortes da realidade.

Dizer que os textos jornalisticos nao sao a propria realidade, mas um modo de
reescrevé-la sob angulos especificos, nos leva a identificar os instrumentos que norteiam a
publicagdo de certas noticias em detrimento de outras. Em Pena encontramos reflexdes acerca

dos componentes que definem a transformagdo de informacdo em noticia e desta em

mercadoria. Entre esses elementos esta a noticiabilidade:

um conjunto de critérios, operagdes e instrumentos para escolher entre inimeros fatos
uma quantidade limitada de noticias. A noticiabilidade ¢ negociada por reporteres,
editores, diretores e outros atores do processo produtivo na redac¢do. Sua aplicagdo
baseia-se nos valores-noticia, que sdo os tais critérios ¢ opera¢des usados para definir
quais acontecimentos sdo significativos e interessantes para serem transformados em
noticia. (Op. cit., p. 131).
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A percepcdo de que ha critérios prévios e subseqiientes a fabricagdo do produto-
noticia nos faz avancar para mais uma questdo. Ao tratar de temas atuais e de suposto
interesse publico, o jornalismo enquadra a realidade a partir de um determinado enfoque,
operando a selecdo de um assunto e a exclusao de outros, tendo em vista o perfil de seu
publico e sem esquecer de que o produto o qual manipula diariamente estd inscrito numa
ordem de consumo.

As estruturas do cotidiano representadas na midia norteiam, portanto, a vida social,
visto que os meios de comunica¢ao tomam parte da realidade para produzir suas informagoes,
transformando-a, como a propria noticia, em moeda de troca. Desse modo, ¢ nosso objetivo
entender como a midia se apropria do cotidiano, produzindo formas especificas acerca do

feminino.

1.3 MIiDIA, COTIDIANO E IMPRENSA FEMININA

O cotidiano ¢ um dos aspectos centrais na configuragdo da realidade que consumimos
dia apds dia, objeto da narrativa jornalistica. Vimos que desde os tempos mais antigos a
atividade de produzir informagdes esteve ligada ao cotidiano, como resultado da necessidade
dos individuos de se situarem no ambiente social.

A midia é, portanto, um instrumento por meio do qual o individuo compreende o
mundo, oferecendo os elementos de que se vale para estabelecer sentidos e identificagoes.

Assim, torna-se cada vez mais integrada a experiéncia didria, pois:

¢ no mundo mundano que a midia opera de maneira mais significativa. Ela
filtra e molda realidades cotidianas, por meio de suas representagdes
singulares e multiplas, fornecendo critérios, referéncias para a condugdo da
vida didria, para a producdo e a manutengdo do senso comum.
(SILVERSTONE, 2002, p.20).

Nos ambientes midiaticos (impressos, orais € audiovisuais) estdo em curso muito mais
do que informacgdes, fontes de pesquisa e visdes de mundo. Nesses espagos, os individuos
circulam e movimentam-se na dire¢do de seus pares e, ndo apenas, no intuito de adquirir uma
medida a mais de informagao para abastecer o seu dia a dia ja recheado de noticias.

No entender de Thompson, a recepgao dos produtos da midia pode ser entendida como

uma “atividade de rotina, no sentido de que ¢ uma parte integrante das atividades constitutivas

da vida didria” (2008, p. 43).
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A asser¢do de Thompson nos mostra a relacdo imbricada entre midia e vida cotidiana:
ambas estruturam-se a partir de uma rotina. Mas os deslocamentos e as rupturas do viver
diario também sao objetos do discurso midiatico e disso o cotidiano se apropria, dando forma
aos discursos jornalisticos em seus variados veiculos.

Como ndo praticam o jornalismo diario e, em geral, destinam-se a um publico bem
recortado, as revistas podem lidar com as descontinuidades de modo mais amplo que o jornal,
estruturando suas narrativas tanto a partir do acontecimento quanto de personagens nele
envolvidos. No entanto, o jornalismo de revista também nao esté isento do inesperado.

E o que pode ocorrer, no caso das revistas de informagéo geral, quando uma capa ja
esta pronta com um assunto dito “frio” e acontece uma tragédia ou um furo de reportagem que
motiva um rapido — e o mais preciso possivel — trabalho de apuragao do reporter, levando a
publicacao de volta a grafica.

Entendemos que a midia se nutre do cotidiano, o qual alimenta os jornais didrios, a
concorréncia dos telejornais, os diversos titulos de revistas disponiveis nas bancas. E sobre o
viver diario que se fundamentam os acontecimentos que serao transformados em noticia. O
cotidiano €, portanto, o ponto de partida e de chegada da produgao jornalistica.

A posi¢ao privilegiada que o cotidiano ocupa na midia corresponde a uma tendéncia
de valorizar o presente. No entanto, a relagdo entre midia e cotidiano perpassa os limites da
temporalidade de todos os dias. Ao tornar publicos os acontecimentos, a midia pauta o
cotidiano, determinando a que as pessoas devem ou nao ter acesso € o tipo de conhecimento
veiculado com suas respectivas finalidades.

Podemos tomar como exemplo as informagdes que as revistas femininas formulam
sobre os cosméticos apropriados para cada tipo de pele ou ainda acerca das tendéncias de
moda para uma determinada estacdo. Tais informagdes fornecem os dados que a mulher
supostamente “precisa’ para estar suficientemente precavida ou bem informada, impondo-lhe
um modo particular de viver suas experiéncias concretas.

Assim, enquanto o que se passa hoje recebe elevada carga de significado, o futuro
torna-se distante, incapaz de nortear a vida didria. Vemos que o jornalismo projeta essa
tendéncia, conferindo tratamento especial a alguns assuntos e outros ndo. E por isso que
tematicas concernentes ao corpo estdo na ordem do dia, assim como a exposi¢do do eu,
projetada na midia, torna-se condi¢do de existir na atualidade.

Sabemos que ¢ um dos mais precipuos ideais da midia, em suas diversas modalidades,
“refletir a realidade”, ao produzir uma narrativa de seu tempo e fornecer referenciais de

mundo que o publico possa consumir como “verdades”. Para tanto, o saber especializado e
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conceitos preestabelecidos surgem como mecanismos passiveis de dar conta desse modo de
conhecimento fundado numa narrativa que opde a credibilidade aos falsos juizos, a
neutralidade a nitidez ideologica, o distanciamento das fontes frente a empatia.

No entanto, sem admitir suas proprias contradigdes e nao expressando os paradoxos da
vida social, tal produ¢do midiatica corre o risco de afastar-se do cotidiano, entendido como
instrumento capaz de revelar o vivido ao apreender seus multiplos sentidos e efeitos.

E justamente a riqueza da abordagem cotidiana, nos entremeios do visivel e do
invisivel, do essencial e do banal, que permite conferir a comunicacdo um lugar privilegiado
na observagdo da vida de todos os dias. Na concepcdo de Maffesoli, a comunicacdo nao
costuma ser investigada com profundidade, mas observada como mecanismo de poder, o que,
por sua vez, prejudica a andlise do aspecto comunicacional, tdo importante para se
compreender o que ocorre em nossos dias. Para o socidlogo,

a comunicagdo, assim como a imagem ¢ o estilo, sdo simplesmente os
elementos mais marcantes de uma cultura nascente, cultura essa que nada
mais tem a ver com aquela que prevaleceu durante a modernidade, e que,
sem muito barulho mas nio sem efeitos, esta revolucionando todo o estar-
junto pos-moderno. (MAFFESOLI, 1998, p.81).

Uma das tendéncias da comunicag@o na sociedade pés-moderna esta relacionada, sem
davida, as formas de agrupamento e de interacdo nas quais a midia aparece como motor que
impulsiona, estrutura e entrelaga os individuos e seus relacionamentos. Diante disso, a midia
na atualidade tem especial interesse pela realidade do senso comum, transformando-a em

objeto de produgdo noticiosa e de elo entre o publico ao publicizé-la.

1.3.1 Retratos do real

Das discussdes que ocorriam nos dominios das classicas pracas publicas gregas a
multiplicidade de informagdes postas ao alcance global pela Internet, o desenvolvimento da
midia ressignificou as formas de comunicacdo. Diante disso, dirimir a distancia entre espago
publico e esfera privada, mediante a exposi¢do do eu, tornou-se uma das énfases dos meios de
comunica¢do em nossos dias.

Para Sodré (2006), a énfase na visibilidade ¢ efeito da introduc¢do de dois elementos
advindos das tecnologias de informagao: o tempo real e o espago virtual. Estes elementos de
comunicac¢do instantanea e de criagdo - via computador - de ambientes interativos fundam

novos modos de socialidade, de auto-representagdo e de exposicao publica.
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Na auséncia de grandes referenciais nos quais se apoiar, os individuos vinculam a
midia sua possibilidade de acesso ao mundo, de construgdo de lagos sociais e exibi¢ao de si
mesmos. Tais tendéncias sdo produzidas e disseminadas por meio do discurso jornalistico.

Conforme aponta Maftesoli:

o discurso das midias, a imagem de um social que ndo tem mais orienta¢des
precisas, ndo mais acredita nas narrativas de referéncia que sobressaem, nao
tem finalidades preestabelecidas, mas expressa, em seqiiéncia, as paixdes, os
afetos, os sentimentos vividos no dia-a-dia da existéncia imediata.
(MAFFESOLLI, 1995, p. 82).

Nao se trata apenas de transmitir a realidade circundante ao mundo da politica ou da
economia, nem tampouco de produzir informagdes de suposto interesse publico, o viver diario
tornou-se produto de elevado valor nas rotinas produtivas dos veiculos midiaticos. Um dos
efeitos disso € o fenomeno denominado de “Real Life” (Vida Real).

Ancorados na visibilidade e no espetaculo (conceitos que serdo discutidos no proximo
capitulo), os meios de comunicagao transformam cidadaos comuns em celebridades, pautando
a vida cotidiana sob o enfoque da representacdo e da aparéncia. Decorre desse interesse a
veiculagdo de programas como “Big Brother”, que em 2010 entra em sua décima edicao
brasileira, e “A Fazenda”, lancado este ano no pais pela TV Record, bem como a profusao de
blogs de autores “andnimos”, recheados de narrativas de ambito pessoal.

Também estd ancorada nessa realidade o surgimento no Brasil de revistas produzidas
com a colaboragdo dos leitores, numa tentativa de aproximar a midia impressa do universo
dos reality shows televisuais, estratégia adotada pela revista feminina “Sou+Eu”.

Esta no bojo desse novo aspecto da comunicacao midiatica o fato de que o publico ja
nao se satisfaz em consumir informagdes sobre a vida dos famosos ou ainda em tentar imita-
los assimilando costumes e pontos de vista sugeridos nas revistas de celebridades. O
individuo ndo mais se realiza observando os bastidores, deseja ser visto, estar no centro do
palco, transformando a propria vida em espetéculo.

As narrativas produzidas pela midia incorporam, portanto, os sintomas do individuo e
de seu tempo, que funcionam como formas expressivas da vida social. E assim que a
publicizagdo da intimidade e o dominio do privado tém se imposto tanto nos meios
eletronicos quanto na imprensa escrita, modificando o fazer jornalistico, conforme vamos

observar a partir de agora, delineando um recorte especifico sobre as revistas femininas.
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1.3.2 As formas do feminino em revista

Sem a pretensdo de resgatar a histéria de todos os titulos destinados as mulheres,
tracamos uma relacdo entre o surgimento de algumas revistas - consideradas mais relevantes
para os fins desta pesquisa — e a conjuntura na qual estavam situadas, até chegarmos ao
contexto em que se insere nosso objeto de estudo.

Vimos que o surgimento de uma imprensa no pais ocorre com a vinda da familia real
portuguesa para o Rio de Janeiro, em 1808. A Revista no Brasil - obra que resgata a histéria
das publicagdes nacionais nos tltimos dois séculos - aponta que o termo revista comegou a ser
usado duas décadas depois, quando surgiu a “Revista Semanaria dos Trabalhos Legislativos
da Camara dos Senhores Deputados”, em 1828 (A REVISTA...2000).

A erudicao marcava as publicagdes que, de inicio, ndo eram calcadas na noticia € nem
tampouco refletiam o cotidiano nacional. As primeiras iniciativas de investir na profundidade
dos temas e numa narrativa mais voltada para a realidade ocorreram somente no inicio do
século XX, partindo do jornalista e escritor carioca Paulo Barreto, conhecido com o
pseudonimo de Jodo do Rio.

No século XIX ainda era alto o indice de analfabetismo entre as mulheres, o que
limitava o acesso a imprensa. “Dos 4 milhdes de brasileiras contabilizadas na década de 1870,
apenas 550 mil — menos de 14% - estavam alfabetizadas [...] era um mundo em que as
mulheres viviam entre agulhas e pratos” (Op. cit., p.157).

Apesar do nivel de instru¢do das mulheres ser acentuadamente baixo, elas nao foram
ignoradas como publico consumidor. Prova disso ¢ que os jornais, embora dirigidos por
homens e para homens, traziam péaginas dedicadas as suas leitoras, tendo, assim, antecedido as
revistas no que se refere as primeiras veiculagdes de assuntos de interesse da mulher.

As primeiras revistas femininas do Brasil foram criadas por dois homens de
nacionalidade francesa: “O Espelho Diamantino” — Periodico de Politica, Literattura, Bellas
Artes, Theatro e Modas Dedicado as Senhoras Brasileiras”, de 1827, por Pierre Plancher — e
“Espelho das Brasileiras”, langada em Recife, em 1831, por Adolphe Emile de Bois-Garin.

As publicagdes, que refletiam o conservadorismo de uma sociedade patriarcal e
colonial, destinavam-se a tirar as mulheres de um estado de ignorancia devido a falta de
acesso a cultura e ao conhecimento. E o que se percebe no objetivo de “O Espelho
Diamantino”, publicado no seu primeiro editorial: “pretender manter as mulheres em um
estado de estupidez (...) pouco acima dos animais domésticos” seria “uma empresa tao injusta

quanto prejudicial ao bem da humanidade” (A REVISTA....2000, p.157).
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A mulher ainda estava restrita aos dominios da vida doméstica e, portanto, as paginas
a ela dedicadas discorriam, sobretudo, acerca das agdes dentro do lar. Buitoni (1981) atesta
que esta ndo era a uUnica inclinacdo da imprensa feminina no século XIX, guiada por duas
énfases: a tradicional — voltada para os assuntos da casa e que enalteciam as virtudes da
mulher — e a progressista — cujo foco gira em torno da promocao dos direitos da mulher e do
acesso a educacao.

Na linha tradicional, surgiram revistas conservadoras como “A Cigarra” (1912), que
eram contrarias a idéia da mulher trabalhar fora de casa e tratavam de assuntos como
culindria, beleza, psicologia etc. A defesa da liberdade e da emancipagdo feminina foram as
bandeiras de publica¢des como “A Familia”, de 1888.

O surgimento da uma imprensa feminina brasileira refletia tanto a condi¢ao da mulher
quanto as transformagdes porque passava o pais desde a chegada da familia real e a
conseqiiente transferéncia da sede do governo de Salvador para o Rio de Janeiro. Nesse
contexto, o Brasil assistia a expansdo das areas urbanas em detrimento da zona rural,
implementava a construcao de ferrovias, os mecanismos de comunicag¢do e vivia de modo
mais nitido a influéncia estrangeira.

Um mercado especifico para mulheres comeca a despontar estimulado pelas
tendéncias de vestudrios vindos da Europa e com a publicagdo de gravuras de moda nos
jornais. Assim, literatura e moda eram os assuntos por exceléncia de um jornalismo voltado
para o publico feminino.

No século XIX, segundo Buitoni (1981), as publicagdes para mulheres sdo de vida
curta, vigorava a fase artesanal. J4 o inicio do século seguinte ¢ marcado pelo processo de
industrializacdo do pais, o que acelera o desenvolvimento desta imprensa especifica. Neste

periodo, diminuem as fronteiras entre o privado e o publico nas representacdes da mulher.

1.3.3 A mulher nos contornos do século XX

O inicio do século XX assiste a introdugdo da fotografia e da cor na imprensa
nacional. Os jornais e revistas tornam-se mais atrativos, refletindo novidades do momento,
como ilustragdes e relevos tipograficos, fotos trabalhadas com efeito semelhante ao de
pinturas. Surge a primeira revista totalmente dedicada as mulheres, visto que no século

anterior os temas eram dispersos nas paginas dos jornais.
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Publicada de 1914 a 1953, a “Revista Feminina” foi um marco. Em seu estudo,
Buitoni salienta que a publicag@o antecipou uma tendéncia que seria enfatizada mais tarde na

imprensa feminina, a saber,

veiculos que abarcassem uma boa variedade de assuntos (embora ndo
saindo das artes domésticas) dentro de uma perspectiva mais voltada para o

4

lado comercial (isto é, suprindo necessidades que aumentavam com a
crescente urbanizagdo), contribuindo para a integragdo numa sociedade cada
vez mais industrial. A “Revista Feminina” pode ser considerada como
precursora dos modernos veiculos dedicados a mulher. (BUITONI, 1981,

p.41).
Apesar de notoria para a época, a publicacdo ainda ndo modificou com amplitude o
aspecto visual das revistas. Foi com “O Cruzeiro” que os editores passaram a investir na
chamada de capa, que deveria ter “texto breve, preciso, irresistivel piscadela verbal a seduzir
o leitor” (A REVISTA...2000, p.24). A identidade visual torna-se um dos fatores de maior
importancia, pois a capa fornece o primeiro contato do leitor com o produto, que deve
destacar-se em meio a tantas outras revistas com as quais divide espago nas bancas.

A partir de 1930 as revistas comegaram a retratar o cotidiano nacional, o que marca,
de fato, a introdugdo da reportagem, com a figura do jornalista que deixa os limites da redagao
e percorre o universo das ruas em busca de noticias.

Na segunda metade do século XX as diferengas entre jornal e revista sdo ainda mais
nitidas. Os jornais brasileiros tornam-se cada vez mais “engessados” pela rigidez da
objetividade e da imparcialidade “importadas” dos Estados Unidos, ao passo que as revistas
investem nas variedades de formas e conteudos, num tom mais analitico e interpretativo.

Enquanto a heterogeneidade sempre foi uma marca distintiva dos leitores de jornal, as
revistas avancaram no mercado editorial com o desafio da segmentacdo. A fim de atender as
necessidades de cada fatia da populacdo, surgem titulos especificos para o homem, a mulher,
o adolescente, o leitor das fofocas do mundo artistico e o interessado nos rumos da politica.

Na légica de consumo das revistas, o publico jamais devia ser tratado como um
disperso e irrestrito numero de pessoas. Com base nesse modelo, em 1951 surge a primeira
revista totalmente dedicada a fotonovela no Brasil, “Encanto” (da Editora Artes Graficas do
Brasil, de Sao Paulo).

O langamento de “Capricho”, da Editora Abril, em 1952, constitui, de fato, a nova fase
da imprensa feminina, marcada pela qualidade do papel, o aumento das tiragens e, sobretudo,

o carater atual dos temas, calcados em dois esteredtipos associados a mulher: a beleza e o
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culto a juventude (BUITONI, 1981). As revistas buscam, portanto, ajudar a mulher a estar

bela e alcangar notoriedade, mediante uma série de servigos divulgados nas publicagdes.

1.3.4 Nas fronteiras do servico e do consumo

Para Buitoni (1986), as revistas destinadas as mulheres integram o jornalismo de
servico — em geral, esta designacao remete a toda informacao ou reportagem que facilita o dia
a dia do publico - porque suas editorias estruturam-se a partir de trés grandes eixos: moda,
casa € coracao.

Duas décadas depois da obra de Buitoni, Scalzo (2006) observa que os titulos para
mulheres firmaram-se como um grande fildo do mercado de revistas, por tratarem de
tematicas do cotidiano (como sexo, beleza, casamento, culindria) e nutrirem-se de imagens
que, supostamente, confirmam a realidade da vida.

No contexto de um mercado editorial voltado a atender as necessidades de consumo de
suas leitoras, surge “Manequim”, em 1959, definida como a “primeira revista feminina de
prestagao de servico”. A publicacdo trazia reportagens que ensinavam as mulheres a fazerem
suas proprias pecas de roupa. Ja as paginas de “Claudia”, lancada em 1961, ofereciam
orientagdes de moda, saude e culinaria, além de funcionar como tribuna de luta a favor da
liberagdo sexual feminina.

Enquanto a imprensa feminina firmava-se na definicdo da mulher-consumidora, surge
na grande imprensa a “Revista Realidade”, em1966. Um acontecimento no segmento de
revistas, a publicagdo introduz um novo panorama de reportagem jornalistica: mostrar um
pouco de todos os aspectos da vida social (interesse geral).

Com grandes reportagens, a “Revista Realidade” chegou a tiragens de 500 mil
exemplares, marcada por elementos como “ousadia dos temas, investigagdo aprofundada,
texto elaborado e ensaios fotograficos antologicos” (A REVISTA...2000, p.57), até tornar-se
inviavel do ponto de vista comercial. Foi com semelhante enfoque que surgiram mais tarde
revistas como “Veja” (1968), “IstoE” (1976) e “Epoca” (1998).

Nas revistas de interesse geral a mulher costuma ser apresentada, como sugere o perfil
de tais publicagdes, de modo disperso e amplo, por meio de grandes reportagens. As revistas
femininas, por outro lado, apostam em angulos e recortes especificos: a mulher que estd no
mercado de trabalho, a mulher que anda na moda, a romantica, a moderna.

As revistas investem numa linguagem leve, proxima do cotidiano da leitora, bem

cOmo nos recursos visuais associados ao texto, ndo ¢ a toa que ultrapassaram o jornal como
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meio de comunicagao preferencial do publico feminino. Quando muito, os jornais, tal como as
revistas de interesse geral, trazem suplementos destinados as mulheres cuja linguagem nao
chega a “seduzi-las” na justa medida em que o fazem as publicagdes a elas dedicadas.

No fim da década de 50, a evolugdo do nimero de publicagdes e leitores no Brasil
mostra que as mulheres eram as maiores consumidoras de revistas, conforme Beltrdo aponta,

a partir de dados do IBGE de 1958:

quanto as revistas, existem no pais 396 de propriedade de empresas
jornalisticas, com matérias de interesse geral ou dirigidas especialmente as
mulheres ou ao publico juvenil, afora quase um milhar de revistas editadas
periodicamente ¢ sob a responsabilidade de clubes, sindicatos, colégios e
institui¢Ges de varias espécies. A circulacdo das principais revistas de
interesse geral e das femininas varia entre 100 e 500.000 exemplares; 4
delas ultrapassam os 300.000 exemplares e 20 os 80.000. As pesquisas
mostram que 69% da populacdo carioca e 58,2% da paulista 1éem revistas
regularmente, sendo aqui a maioria significativa constituida de mulheres.
(BELTRAO, 2006, p.28).

Mais de meio século depois o alcance das revistas no cotidiano da mulher ainda ¢
crescente. Quando nos reportamos a historia das publicagdes femininas vemos que a criacao
de novos titulos esteve sempre ancorada com o periodo em vigor, refletindo as mudangas de
costumes operadas na sociedade e traduzidas nas revistas.

Na década de 70, ao mesmo tempo em que sdo ampliados os postos ocupados pela
mulher no mercado de trabalho, crescem o numero de titulos que abordam alguma faceta do
universo feminino. “Nova”, por exemplo, chega as bancas em 1973, voltada para a mulher
independente. Buitoni aponta que a publicagdo inaugurou uma tendéncia, visto que, antes de
“Nova”:

as revistas eram dirigidas a dona de casa ou a moga jovem [...] “Nova” seria
para a mulher adulta, casada ou ndo, com poucas preocupagdes domésticas
e com muita preocupagdo quanto a sexo [..] E uma revista com uma linha
mais “feminista” por veicular uma ideologia voltada para a mulher como
ponto principal, s6 que ainda dentro de uma perspectiva totalmente
consumista. (BUITONI, 1981, p. 106).

A predilecdo desse segmento especializado pelo publico feminino se fundamenta na
logica da cultura de massa, que engloba o jornalismo e a publicidade. Apoiadas no discurso de
que prestam servico as mulheres, as revistas femininas ocultam intencionalidades muito bem
orquestradas pelo modo de produgdo capitalista, entre as quais, a formacdo de modelos
identitarios que favorecem o sistema de bens e consumo. Para Morin, ha em nossa sociedade

uma profusdo de valores associados a mulher, alimentado pelas publicagdes a elas dirigidas.
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A imprensa feminina apresenta, portanto, o microcosmo dos valores
praticos fundamentais da cultura de massa: a afirma¢do da individualidade
privada, o bem-estar, o amor, a felicidade. E porque esses valores
fundamentais sdo, de fato, valores de dominantes femininas. Esse
microcosmo ¢, além disso, o nicleo mais ativo da cultura de massa, com
sua incitag¢@o intensiva a imitagdo, ao consumo, a conduta. (MORIN, 2005,
p.144).

As revistas femininas tornaram-se produtos com forte apelo consumista, veiculando
padrdes de identidade e comportamento, que se adequavam as transformacdes da mulher de
acordo com o contexto social em que estavam inseridas. Nos anos 80, a modelagem da
aparéncia mediante plasticas, dietas e atividades fisicas tornou-se a pauta recorrente das
publicacdes femininas. A profusao do culto ao corpo foi a énfase das revistas no periodo de
1980 a 2000, retratada em titulos ligados a satde e a boa-forma, como Corpo a Corpo (1987),
Boa Forma (1988) e Bons Fluidos (1997).

Apostando na segmentagdo, as revistas femininas discutem todo tipo de assunto e
investem numa relagcdo midia-publico fundada menos na informagdo e mais no
relacionamento, como se estivessem promovendo uma conversa intima com suas leitoras.
Assim, as publicagdes avaliam novas formas de estruturar seu conteido e de se dirigir ao

publico, garimpando leitoras em todos os estratos da populacao.

1.3.5 Por um preco que “cabe no bolso”

Mulheres dispostas a desembolsar de R$ 1,50 a R$ 1,99 para ler assuntos de seu
interesse movimentam as bancas a fim de comprar a “revista preferida” por um preco
compativel ao orcamento e que garante o passaporte para a informacdo, o lazer e o
entretenimento.

Em “Jornalismo de revista”, Scalzo (2006) confirma o que vimos anteriormente em
Buitoni (1986): a énfase na prestagdo de servigos estimulou o segmento de revistas femininas
desde a década de 60 do século passado. Com a moeda estabilizada, a partir de 1994, as
publicacdes populares, ou seja, dirigidas as mulheres das classes B, C e D, deram novo folego
a este mercado. “Entre 1996 e 2002, esse segmento de publico, foi, talvez, o maior
responsavel pelo crescimento do mercado brasileiro de revistas, que subiu dos 300 milhdes

para 600 milhdes de exemplares anuais”. (SCALZO, 2006, p. 48).



55

Titulos de editoras diversas, como “AnaMaria” (Globo), “SoutEu!” (Abril) e
“TiTiTi” (Simbolo) investem na interacdo com suas leitoras, que deixaram de buscar
entretenimento apenas nos programas de radio ou de TV.

Buscando identificagdo com as leitoras a partir de textos que reproduzem o linguajar
falado no cotidiano e com paginas recheadas de imagens, o segmento atravessou com sucesso
a passagem de século e tem se consolidado, fortalecendo um suporte que precisa elaborar
estratégias frente ao avanco dos meios audiovisuais.

De acordo com a Associagdo Nacional de Editores de Revistas (ANER)?, a partir de
dados do Instituto Verificador de Circulagdo (IVC), a circulacdo das revistas semanais cresceu
5,6% no primeiro semestre de 2009, na comparagdo com igual periodo do ano anterior. O
maior desempenho foi das publicacdes populares, que avancaram 16%.

Comparando numeros de revistas de interesse geral (como “Veja” e “IstoE”) e de
celebridades (como “Quem” e “Caras”) que encolheram ou se mantiveram estaveis, o
levantamento mostra que “a alta foi sustentada pelo interesse dos leitores por novelas,
bastidores da televisao e vida das celebridades”. (LEMOS, 2009).

Com a logica de oferecer servigos e informagdes por um prego “que cabe no bolso”, as
publicagdes populares contribuem para garantir as revistas femininas a maior fatia do
mercado editorial de revistas (SCALZO, 2006). Mas o sucesso desse segmento das revistas
populares nao esta restrito ao baixo prego e a variedade de titulos disponiveis.

Caperuto (2007) destaca que, com tiragens elevadas e nimero de paginas reduzido, a
propria impressao do produto ganha em celeridade. Para a autora, o mercado ¢ favorecido
também pela publicidade dos segmentos de vestuario, calcados e beleza que ndo optam
apenas pelos antncios na televisdo, visto que encontraram entre as leitoras de revistas
populares um relevante mercado consumidor do comércio varejista.

A rigor, as revistas populares parecem ter o mesmo conteido e formato. Mas uma
observacdo mais atenta permite constatar que, embora se destinem a um publico com perfil
semelhante, formado por mulheres de 18 a 49 anos, situadas, sobretudo, nas classes B, C e D,

as publicagdes apresentam sensiveis diferencas.

3 Fonte: ANER - Associacdo Nacional de Editores de Revistas — Tabela das Maiores Circulagdes — Revistas
Semanais (jan a ago 09 x jan a ago 08). Disponivel em: http://www.aner.org.br/Conteudo/1/artigo42424-1.asp



56

1.3.6 A vez e a voz das leitoras

Moda, culinaria, vida amorosa, mundo artistico, satde, beleza, sexo. O cardapio das
revistas femininas populares ¢ recheado de informacdes que agucam os sentidos. Diante da
ampla oferta de titulos e da facilidade de levar para casa um exemplar, como destacar um
produto pelo potencial de satisfazer o “apetite” das consumidoras?

Em geral, os titulos populares sdo voltados para a dona de casa, a assalariada, a jovem
que quer entrar no mercado de trabalho: dedicam-se a um tipo de mulher de baixa-renda,
porém disposta a se sobressair, investir em si mesma, além de estar bem informada acerca dos
assuntos que povoam seu universo. Algumas revistas colocam a disposi¢do um menu mais
variado, como “Mais Feliz” (Simbolo), que trata de questdes familiares a beleza, outras sao
mais especificas, como “Minha Novela” (Abril), centrando-se no mundo da televisao.

A busca do diferencial motivou a Editora Abril, dona de vérios titulos populares, a
apostar numa proposta inovadora no mercado de revistas do pais: mostrar a “vida real das
leitoras”, transportando para a midia impressa o modelo de reality shows ja bem-sucedido na
televisdo.

A iniciativa da Abril reflete a ousadia da Editora em atingir os mais variados gostos e
segmentos de publico. Segundo dados da ANER®, a Abril publica anualmente mais de 300
titulos de revistas, detendo mais de 50% do mercado. Em 2008, as publicacdes alcangaram
179,2 milhdes de exemplares (num universo de 28 milhdes de leitores e 4 milhdes de
assinaturas) e foi lider em 22 dos 25 segmentos em que opera.

Com a proposta de veicular o cotidiano da leitora e transforma-la em participante ativa
da publicacdo, em 23 de novembro de 2006 foi langado o primeiro niimero da revista
“Sou+Eu!”. A publicagdo se destaca na comparacao com suas “irmas” do género popular ao
ser identificada pela Abril como ‘““a primeira publicagdo nacional do segmento Real Life”,
configurando uma espécie de “jornalismo participativo ou colaborativo”.’

O publico ¢ estimulado a participar da revista, enviando contribui¢do para as se¢des de
beleza, moda, hordscopo, culinaria, dieta etc. Se o conteudo for publicado, o leitor ganha de
R$ 50,00 a R$ 500,00 em dinheiro. H4 uma remuneragao previamente determinada para cada

contribuicdo, sendo as histérias de regime alimentar as que mais interessam a publicacdo, que

* Fonte: ANER - Associagdo Nacional de Editores de Revistas — Revistas em alta para o consumidor. Disponivel
em: http://www.aner.org.br/Conteudo/noticias/revistas-em-alta-para-o-consumidor-145732-1.asp.

> Fonte: Dinap S/A - Distribuidora Nacional de Publicagdes (empresa do Grupo Abril que distribui e
comercializa os produtos da Editora Abril e de outras editoras) — Jantar de apresentagdo de “Sou+Eu” em Sao
Paulo.
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destaca: “pagamos até R$ 500,00 pela sua dieta”. A figura abaixo ressalta os aspectos

levantados.
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Figura 1: Como usar a revista
Sou mais eu, Sao Paulo, ed. 111, p. 39, jan. 2009

A figura nos mostra que as “regras do jogo” sdo claramente apresentadas a leitora. Em
todas as edicdes, “Sout+Eu!” dedica uma pagina inteira para explicar quanto ganha o publico,
como a colaboracdo pode ser enviada, de que forma o leitor recebe o pagamento, além de
divulgar informagdes como site, enderego, telefone e e-mail, ou seja, como a leitora pode
entrar em contato com a revista.

A revista procura estabelecer uma suposta relacdo de troca com o publico, o que
ocorre ao ceder espago para que pessoas comuns contem suas historias e sejam reconhecidas,
e também na estratégia de beneficiar, com pagamento em dinheiro, quem tem um contetdo
publicado. O espago “como usar a revista” nos mostra que “Sou+Eu!” busca estabelecer uma
espécie de “contrato” com o publico.

Sob o titulo, “ao enviar material para a “Sou+Eu!” vocé:” sdo publicados, no rodapé

da pagina, alguns termos que condicionam e regulam a participacdo do leitor, bem como
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autoriza os procedimentos da revista diante das informacgdes recebidas de seus
“colaboradores”.

Um dos termos do contrato estabelece que, ao enviar material para a “Sou+Eu!”, o
leitor: “autoriza a Editora Abril a usar seu nome, imagem e contetido enviado”. A revista
informa ainda que o documento com os termos ¢ as condi¢des de participagdo do leitor pode
ser acessado na integra no portal da publicagdo.

As informagdes publicadas no espago “como usar a revista” também deixam claro
quem ¢ o interlocutor de “Sou+Eu!”, ou seja, para quem a revista elabora seus discursos. O
titulo, no imperativo, “seja uma colaboradora da revista”, convoca a mulher a enviar
informagdes, fotos, idéias e, acima de tudo, dd a ela um lugar nesta publicagdo: o de co-
participante de todo o conteudo da revista.

A proposta de dar “vez e voz” a mulher, permitindo a passagem de leitora a
colaboradora, torna-se extremamente sedutora, visto que viabiliza a chance de sair do
anonimato e ser um modelo para as demais leitoras, semelhantemente as celebridades nas
quais o individuo comum se espelha.

Apesar de abranger uma variedade de assuntos ligados ao universo feminino,
“Sout+Eu!” ¢ voltada preferencialmente para as tematicas dieta e sexo. Nessa publicacdo, a
mulher ndo ¢ “mais uma leitora”, ela € o centro da cena noticiosa, personagem, fonte, autora
da narrativa, com a possibilidade de, pela exposicao de sua “vida real”, ter o eu projetado e a
auto-estima (supostamente) fortalecida para, finalmente, alcancar o que diz o titulo da
publicacgao.

Como nos aponta Vizeu (2002), o jornalismo ¢ lugar de multiplas tensdes, porque
permeado por diversos discursos e vozes. Nesse sentido, a pesquisa da area ndo pode
reduzir-se a uma pratica que contemple apenas regras e técnicas associadas ao campo
jornalistico, mas voltar-se para os sentidos circundantes ao texto, a fim de perceber como o
jornalismo coopera para a construcdo social da realidade.

Diante da concepg¢do que nos propde o referido autor, convém questionarmos: de
que realidade trata a revista “Sou+Eu”!? Como as aparéncias da noticia sobre dietas
alimentares revelam um pretenso ideal de corpo feminino? O que esta na esséncia das
formas de identifica¢do preconizadas pelas varias vozes que circulam em “Sou+Eu”? Estas
inquietacdes movem a reflexdo analitica no sentido de percorrer as origens e as modulagdes
de uma constru¢ao do feminino pela midia, a fim de compreendermos como o discurso

jornalistico elabora um saber especifico sobre a mulher no cotidiano.
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2 O FEMININO MIDIATICO

2.1 A mulher e a construcio da vida cotidiana

Neste capitulo pretendemos compreender a constru¢do do feminino, considerando a
passagem de um periodo cléssico, de recato e decoro, a atual prevaléncia da exposi¢do e da
visibilidade, tendo em vista as mudangas situadas na ordem da cotidianidade. No entanto, nao
¢ nossa intencdo analisar o lugar e a evolucdo da mulher numa perspectiva historica, nem
tampouco um estudo de género.

Tendo como ponto de partida uma leitura do cotidiano enquanto modo de vida, e ndo
um conjunto de atividades habituais, focalizaremos os eixos entre a casa ¢ a cidade, a mulher
e o homem na Grécia Antiga, a partir dos estudos de Andrade (2002).

A autora remonta ao Livro I da Politica, de Aristoteles, em que o cotidiano ¢
circunscrito a familia e a vida doméstica. Na visdo de Andrade (2002, p. 86), tal restricao
ocorre em dois ambitos: “primeiro, pelo grau das necessidades satisfeitas: tudo aquilo de que
a familia necessita para viver em sua porc¢ao limitada de atividades e interagdes se realiza no
cotidiano, no efémero” e, por outro lado, o cotidiano ¢ restrito também porque diz respeito a
familia (oikia). O oikos denota a fungdo basica de reproduzir a vida.

O cotidiano, na Antiguidade, ¢ lugar dos agentes e das praticas produtoras de um
modo de existéncia centrado nos dominios da casa, situando aqueles que compartilham o
espaco e a vida comum. Com Andrade observamos que, tanto em Aristoteles como em outros
escritos atribuidos a filésofos classicos, o conceito de cotidiano ultrapassa o sentido de

sucessdo dos dias, pois,

a no¢do de vida cotidiana é conectada indissoluvelmente com espaco,
naquilo a que demos o nome de modo de vida cotidiano: o dia como tempo
e espaco de interagdes sociais. O cotidiano é concebido ndo como uma
contagem ou emprego de tempo, mas antes como dimensdo do tempo-
espaco da vida social. (ANDRADE, 2002, p. 89).

O estilo de vida cotidiano a que estamos nos referindo situa a mulher como sua agente
principal, cujas possibilidades de agdo restringem-se aos dominios do espago doméstico, lugar
das trivialidades, dos cuidados com a familia, da manuten¢dao do lar. Segundo Andrade
(2002), tal modo de vida também se aplica a cidade enquanto espago doméstico, mas nao ao

meio rural.
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Os filosofos cléassicos concebiam o publico e o privado associando o interesse coletivo
a polis e o interesse particular ao oikos. Conceitos que trazem no bojo a idéia de espagos
sociais, como a casa ¢ a cidade. Em suma, Andrade (2002) aponta que a esfera publica grega
esta ligada ao coletivo, as fungdes militares, religiosas e politicas que se localizam no ambito
da polis, enquanto o espaco privado ¢ definido pelas fungdes domésticas (oikos).

A sociedade grega do periodo cldssico era notadamente masculinizada, o que se difere
das sociedades burguesas, a partir do século XIX, como veremos adiante. As diferencas de
género se demarcavam desde os limites do ambiente doméstico até o social.

Considerado participante ativo da polis, o homem dominava a cena politica, na qual
estabelecia interagdes com outros cidaddos num exercicio necessario a democracia ateniense.
No espaco publico da cidade exercia a habilidade de debater assuntos, comentar os rumos da
polis, expressar pontos de vista, faculdades atribuidas exclusivamente ao género masculino.

O cotidiano da mulher, por sua vez, era marcado por restricdes. Excluida da esfera
publica, situava-se no ambito privado, limitada as relagdes familiares e ao interior do lar, onde
exercia seu papel cotidiano de méde e esposa. A mulher era negada a possibilidade de
estabelecer comunicagdo com o outro e de circular livremente pelas ruas. Como este espago
era masculino, o simples aparecer ao ar livre punha em risco a “boa fama” dos homens.

Na cultura grega, o modo de proteger as mulheres do olhar alheio era encerra-las
distantes do espaco publico, e sob a permanente tutela do esposo. A condi¢do feminina estava
enquadrada as paredes do lar. O papel atribuido pelo cidadao grego a mulher incluia um
conjunto de atividades repetitivas, ligadas a casa.

Era no espaco doméstico que a mulher vivenciava seus direitos e deveres. Na casa
grega funcionava um regime de divisdo de papéis e espagos, pois se considerava que havia
potencialidades naturais a cada género: a mulher predominava no interior do espago
doméstico e, no espaco exterior, 0 homem estabelecia suas principais relagdes, com o oikos e
com a polis.

Da natureza a cultura, os atributos masculinos sobressaiam diante da inadequagdo da
mulher, considerada passiva e dependente tanto do ponto de vista fisico quanto social. Disso
decorre nao apenas a subordinacdao feminina, mas sua inferiorizagdo como pessoa, ou seja, “a
subjetivacdo da mulher como um ser fragil, menor, tutelado, culpado”. (ANDRADE, 2002,
p.181).

Ainda que nos dominios da casa a mulher tivesse uma certa possibilidade de governo,

sistematizando a organizagdo das tarefas domésticas e o trabalho dos escravos, as agdes da
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“rainha do lar” eram exercidas sob o controle do esposo. Ou seja, até a fungdo de agente, no

espago doméstico, era uma concessao masculina, submetida a sua vigilancia:

Como rainha no interior da casa, a esposa ideal tem o controle dos
acontecimentos, das pessoas ¢ das coisas, da passagem de escravos entre
dentro e fora; mas, como relagdo a esse espago no qual ela vive e decide
cotidianamente sobre tarefas, a esposa parece alheia, o proprio arranjo lhe
escapa, ndo apenas pelo fato de que, no casamento, a esposa se desloca em
diregdo a uma casa que lhe ¢é estranha — ela sai de sua casa natal, ¢ vai
coabitar com o marido no oikos deste, € sua posi¢do permanecera ambigua
dentro da casa do marido, nunca totalmente integrada -, mas ainda porque
ndo ¢ ela que decide como organizar o espaco. Ela deve cuidar dos eventos,
enfim, mas ndo deve cuidar das estruturas. (ANDRADE, 2002, p. 190).

Vemos, portanto, que, nas cidades-estados, a constituigdo de uma sociedade
hierarquizada se deu com a distingdo de lugares sociais a partir das relagdes de géneros,
ancoradas nas divisdes de papéis e de direitos. Apesar de uma relativa gestdo da mulher em
relacdo a “empresa”, nos termos de Michelle Perrot (1988), que € o lar, o direito, de fato, ¢ do
marido, do pai, como chefe do nucleo familiar. At¢ mesmo dentro de casa, espaco por
exceléncia da mulher grega, a passagem entre o publico e o privado € sinuosa.

Um olhar para o periodo cldssico, em que as fronteiras do publico e do privado,
situando o feminino e o masculino, eram tdo bem demarcadas, suscita interrogagdes: que
espaco (social) a mulher ocupa na contemporaneidade? De que modo ocorrem as interagdes

entre vida cotidiana privada e espaco publico?

2.2 Da recondita vida privada ao descortinado espaco publico

No periodo cléassico encontramos o masculino e o feminino de lados opostos, cada um
desempenhando fungdes particulares e distintas. A mulher que, na Antiguidade, subordinava-
se ao controle masculino, recolhendo a voz, o corpo e os sentidos aos limites da casa, na
modernidade inicia o processo de rompimento com as fronteiras espaciais e das diferengas
sociais e de géneros, na tentativa de alcancar autonomia desde a recondita vida privada até o
descortinado espago publico. Um esfor¢o, acima de tudo, em assegurar sua condi¢dao de ser
humano.

Segundo Michelle Perrot, até o século XIX imperou a divisdo de papéis entre homens
e mulheres, como resultado da diferenciagdo sexual, baseada na idéia de que cada sexo tem

fungdes e atividades especificas. Nesse sentido, a autora afirma:
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O século XIX levou a divisdo das tarefas e a segregacao sexual dos espagos
ao seu ponto mais alto. Seu racionalismo procurou definir estritamente o
lugar de cada um. Lugar das mulheres: a Maternidade e a Casa cercam-na
por inteiro. A participagdo feminina no trabalho assalariado é temporaria,
cadenciada pelas necessidades da familia, a qual comanda, remunerada com
um salario de trocados, confinada as tarefas ditas ndo-qualificadas,
subordinadas e tecnologicamente especificas. (PERROT, 1988, p. 186,
187).

Da familia ao Estado, tudo era dominado pela ordem patriarcal, sendo os papéis
sexuais definidores das posi¢des sociais. Nessa logica, a agdo da mulher consistia, sobretudo,
em ordenar o poder privado, familiar e materno. Desse modo, o equilibrio social era mantido
a partir da domina¢ao masculina. Este cenario comeca a se modificar no inicio do século XX,
quando crescem os movimentos de emancipacdo feminina, baseados, segundo Perrot (1988),
em trés aspectos: a igualdade dos direitos civis e politicos, o acesso as profissoes intelectuais
e arecusa a “vocacao materna”.

O direito ao voto, a ampliacao do acesso a educagdo e o aumento de postos de trabalho
destinados as mulheres estdo na base das conquistas que tiveram folego no século passado,
transformando o cendrio politico, econdmico e social e a propria divisdo de papéis entre os
géneros, tanto na vida doméstica quanto no espago publico.

Para além das conquistas femininas, convém compreendermos de que modo a mulher
tem demarcado seu espago na atualidade. Nesse sentido, recorremos a Simone de Beauvoir
(1980) e sua obra “O segundo sexo”, que, ja em 1949, problematizava a evolu¢do da mulher
como ser humano autonomo, partindo da infancia até o status de “mulher independente”.

Uma das precursoras dos estudos sobre a condicao feminina e as relagdes de género,
Beauvoir concebe a emancipagdo da mulher como resultado da libertacdo dos limites
impostos pela questdo biologica e das estruturas sociais que enquadram o feminino como sexo
inferior, e, portanto, o segundo.

A frase de abertura do segundo volume de “O segundo sexo” ¢ tanto provocadora
quanto emblematica: “Ninguém nasce mulher: torna-se mulher”. Nesta sentenca, reside uma
idéia que Beauvoir faz questdo de desconstruir logo nas linhas iniciais e a partir da qual
edifica suas reflexdes: a condigdo feminina ndo ¢ uma questdo bioldgica, ela resulta de
condicionamentos sociais, historicos e culturais que, em conjunto, relegam a mulher a um
lugar de subordinagdo. Assim, para se constituir mulher € necessario, antes, fazer-se humana,
ou seja, ultrapassar a mera perspectiva de corpo biologicamente distinto do masculino.

A concepgdo de Beauvoir vai de encontro a uma tradi¢do que renega a autonomia

feminina, considerando a mulher inferior em virtude dos aspectos constitutivos a sua natureza
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bioldgica. Para a autora, a pretensa superioridade masculina parte das diferengas de anatomia
dos 6rgdos sexuais (o do homem, voltado para fora, e o da mulher, voltado para si), passando
pela forma de construgdo e exibi¢do do corpo, bem como de educacao familiar. O status
dominante do homem justifica-se, sobretudo, pela forga fisica.

O dia a dia da mulher, considerada fragil e sensivel, era marcado pelo continuo
esforco de lavar, passar, cozinhar, administrar as tarefas domésticas, cuidar do esposo e dos
filhos, resguardar-se nos limites da casa. As atividades domésticas, de tdo repetitivas,
tornavam-se enfadonhas e desprovidas de realizacao ou prazer. Nessa perspectiva, o cotidiano
assume o viés de monotono, cercado de tarefas entediantes. Além do mais, todo o trabalho no
qual a mulher empreende as horas de seu dia ¢ efémero, ou seja, ndo conduz a ganhos
permanentes (BEAUVOIR, 1980).

A experiéncia de construcao do eu feminino ¢, portanto, moldada a partir do negar-se
a si mesmo, do existir em funcdo de um outro (do marido, dos filhos), de tornar-se uma
espécie de objeto domado pela vontade alheia.

Uma relagdo marcada menos pelo amor do que pelo contrato, sustentada e defendida
pela sociedade burguesa, o matrimonio funcionava como uma forma de opressdo feminina.
Para Beauvoir, ha na institui¢do do casamento um dos modos de distinguir homem e mulher:
para ela, um meio de fazer parte da sociedade, de constituir sua existéncia e identidade,
enquanto para os homens, tem o viés de inseri-lo a um estagio mais elevado de liberdade e
autonomia.

Sem conceber a felicidade diante dos pesados fardos que a vida conjugal lhe impunha,
a mulher buscava sua realizagdo por meio da maternidade. Assim, desempenhar os papéis de
esposa e de mae eram suas prioridades mais elevadas.

Outra forma de grilhdo imposto a liberdade feminina reside na relagdo com o seu
corpo. Considerado propriedade do esposo, o corpo da mulher era posto a disposicao do
homem, como se lhe estivesse sendo oferecido um “servigo” em troca das compensagdes de
ter casa, seguranca, sustento. Pode-se dizer que o corpo feminino, no seio da nascente
sociedade capitalista, passou a funcionar como mercadoria: “o corpo da mulher ¢ um objeto
que se compra; para ela, representa um capital que ela se acha autorizada a explorar”.
(BEAUVOIR, 1980, p. 170).

Para Beauvoir, desde menina a mulher contempla a si mesma como objeto, tendo que
produzir a sua aparéncia a bem de se apresentar convenientemente ao outro. A mulher satisfaz
o0 seu “gosto feminino de exibi¢dao”, no entender da autora, ao se oferecer ao olhar admirado

das platéias que se encantam com sua beleza. Desse modo, ¢ “personagem” que elabora um
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papel social mediante a producdo de sua imagem. Sua graga consiste em modelar, por meio do
corpo, a propria existéncia, dispondo a imagem como produto.

Foi o trabalho, na concep¢do de Beauvoir (1980), que ergueu uma ponte no abismo
que separava homens e mulheres, antes ligados pela subordinacdo feminina. No entanto,
encurtada a distancia entre ambos, ergueram-se novos muros, visto que a estrutura social ndo
sofreu completa transformacao. Isto se verifica, por exemplo, diante do desafio que se impos a
mulher ao ter de conjugar a busca pela independéncia econdmica a dupla jornada de trabalho.

Ademais, a mulher que exerce uma atividade profissional, além disso, se dedica ao
marido, aos filhos e ao lar, devendo, também, se esmerar nas relacdes que cultiva com o
homem, ou seja, precisa empenhar-se na constituicdo de sua imagem, assegurando seu status
de objeto sexual. E nesse sentido que, nos termos de Beauvoir, a mulher da segunda metade
do século XX, embora nao mais restrita aos limites da casa, ainda estava em plena luta para se
tornar um ser humano, tal como o homem.

Nas décadas de 60 e 70 do século passado o movimento feminista lutava, sobretudo,
pela emancipag¢ao sexual da mulher. A mulher de hoje quer deixar a sombra do universo
masculino, conquistar equivaléncia de direitos, € ndo mais renunciar a sua autonomia. Ela se
interessa em escrever sua historia, exprimindo-se para além da diferenciacdo sexual. Em
nossos tempos, a busca da libertacdo feminina passa pela exibi¢do publica do que antes ficava
oculto, trazendo a luz os espectros de uma imagem outrora refletida nos espelhos dos olhares

alheios.

2.3 Dominio de si, dominio do corpo: a 'nova’ moral deste século

Tradicionalmente coberto até o pescoco, o corpo feminino comecga a conquistar a
liberdade de ser apresentado aos olhos alheios a partir do final do século XIX (VIGARELLO,
2006). Em situagoes de trabalho ou de lazer, o corpo passa a “existir” nos espacos publicos e,
exposto, impde a mulher a cobranca e a pressdo ndo mais de um individuo em particular (do
pai, quando solteira, e do esposo, quando casada), mas da sociedade.

Ao analisar as transformagdes imposta ao corpo nos ultimos séculos, tendo como pano
de fundo a logica de visibilidade atual, Goldenberg e Ramos consideram que se trata de uma
mudanca de paradigmas ndo apenas morais ou estéticos, mas da emergéncia de uma nova
moralidade que, “sob a aparente libertacdo fisica e sexual, prega a conformidade a
determinado padrao estético, convencionalmente chamado de boa forma”. (GOLDENBERG;

RAMOS, 2002, p. 25).



65

Diante dessa nova moral, a da boa forma, ndo basta ao individuo o controle de suas
pulsdes, mas, sobretudo, o autocontrole, como apontam os autores, da aparéncia fisica. Nesse
sentido, os meios de comunicagdo exigem tanto das celebridades quanto das pessoas comuns
que se acate a moral que rege este século, a saber, a adequagao do corpo a um padrao estético
considerado perfeito. Isso quer dizer que, para além das conquistas obtidas pela mulher nos
ambitos individual e social, a imagem corporal torna-se a preocupagao central, o que, por sua

vez, traz novas contradi¢des, como aponta Goldenberg:

Paradoxalmente, o desenvolvimento do individualismo feminino e a
intensificagdo das pressoes sociais das normas do corpo caminham juntas.
De um lado, o corpo feminino se emancipou amplamente de suas antigas
servidoes - sexuais, procriadoras ou indumentarias -; de outro, encontra-se,
atualmente, submetido a coergOes estéticas mais regulares, mais
imperativas e mais geradoras de ansiedade do que antigamente.
(GOLDENBERG, 2005).

As exigéncias de um corpo “sarado”, livre de celulites, flacidez, e altamente modelado
incidem diretamente sobre as mulheres, que sdo interpeladas pelas propagandas televisuais,
revistas femininas e telenovelas a “cuidar” de sua aparéncia fisica, a fim de exibir-se bela e
perfeita no espago publico. Tais imposi¢des contribuem para a acepgao da antropéloga Mirian
Goldenberg (2005), segundo a qual vivemos um tempo em que ser mulher ¢ produto da
concepg¢do de ser magra. Ou seja, a constituicdo da existéncia feminina ndo esta mais atrelada
a superagao da dependéncia masculina, que lhe era supostamente superior, € sim a produgao
de um modelo corporal, marcado pela prevaléncia de um ideal estético.

Nesse entendimento, como Goldenberg, diversos tedricos das ciéncias humanas e
sociais debrugam-se sobre as relagdes entre o corpo e a subjetividade, apreendendo-o como
uma via de acesso do individuo a si mesmo, a midia, aos seus pares, como o ultimo reduto de
dominio do eu.

E o caso de Le Breton, para quem a identidade constitui-se na associagdo com a
experiéncia corporal, visto que “do corpo nascem e se propagam as significacdes que
fundamentam a existéncia individual e coletiva; ele € o eixo da relagdo com o mundo, o lugar
e o tempo nos quais a existéncia toma forma através da fisionomia singular de um ator.”
(2006, p. 7). Se o corpo aparece como uma via de contato com o ambiente que nos cerca, ele
também transmite sentimentos, emogodes e realidades, aproximando os homens entre si,

situando-o0s nos espagos sociais.
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Na concepgao da historiadora Denise de Sant”Anna, o corpo ¢ o modo mais eficaz de
subjetivacdo do sujeito. “Numa sociedade em que o corpo se tornou um ente tdo importante
quanto outrora fora a alma, ¢ pela aparéncia fisica, sobretudo, que se comprova aquilo que
cada um quer mostrar de sua subjetividade”. (2006, p.20). Na perspectiva da autora, o corpo
ndo existe sem a subjetividade, sendo aquele o modo de constituir as experiéncias individuais.

Goldenberg e Ramos (2002) acrescentam que, livre das amarras impostas pelas
instituicdes da modernidade, os individuos se apropriam do corpo como um meio de
expressao (ou representacdo) do eu. Assim, o corpo funcionaria como suporte de constantes
mudangas, idealizadas a partir da produg¢do de si mesmo numa permanente remodelagem
corporal, num processo de responsabiliza¢do sobre o corpo que cabe unicamente ao individuo.

Nesse aspecto, ao modificar o corpo mediante dietas alimentares, cirurgias plasticas,
exercicios fisicos, entre outras estratégias, e tornar publicas tais transformagdes, o individuo
tem diante de si novos papéis e, por meio deles, a ilusdo de uma “nova” identidade e de
estabelecer, através dos contornos do corpo, um modo de subjetivacdo, ou seja, de se exprimir
e se distinguir dos demais. No caso especifico da mulher, o dominio do corpo pertence a si
mesma, € ndo mais ao marido.

A inclinacdo do individuo em tragar os contornos do seu proprio corpo modifica o
eixo da subjetividade na sociedade atual. Bruno (2004) destaca que durante a modernidade
prevaleceu uma concepg¢ao de subjetividade ligada a interioridade, aos dominios do intimo e
do secreto, circunscritos a individualidade do sujeito e, portanto, ao que foge a percepgao
alheia, mas encerra-se sob a vigilancia das institui¢des e suas “verdades”.

Na atualidade, segundo Bruno, a subjetividade relaciona-se a exterioridade, ao corpo
fisico, provocando uma énfase na revelacdo publica do eu e nas estratégicas de garantir
visibilidade ao individuo comum. E a partir da exterioridade da a¢dio e do comportamento dos
sujeitos, como aponta a autora, que se projeta ou se extrai a subjetividade.

Para Bruno, a aparéncia, na modernidade, estava relacionada a superficie, a
exterioridade, enquanto a autencidade vinculava-se a interioridade, a verdadeira expressao da
identidade do sujeito. Hoje, no entanto, “aparéncia e identidade se confundem”, provocando,
como nos mostra Maffesoli (2005a), a prevaléncia de identificagdes transitérias e vulneraveis,
e ndo de uma identidade tnica e rigida.

As aparéncias e os modos de identificacdo dispersam-se, portanto, em todas as esferas
da vida social, conferindo multiplas formas as subjetividades. E assim que, a um mesmo

individuo, atribuem-se variagcdes de papé€is, mascaras e personagens.
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Vemos, portanto, que o corpo ndo ¢ percebido como no passado, pois seus limites
estdo dispersos na subjetividade do individuo. Na concep¢do de Maria Rita Kehl (2004), o

corpo torna-se uma espécie de propriedade privada da pessoa, uma vez que:

0 homem-corpo contemporaneo parece estar construindo uma experiéncia
de si alheia ao que se considerou, na modernidade, como o dominio
subjetivo do eu. E como se, ao sujeito introspectivo, conflituado e
autovigilante da psicanalise, se sucedesse um sujeito liberto das vicissitudes
de qualquer subjetividade. O que ¢é enganoso: o corpo € a primeira
representacdo imaginaria do eu. (KEHL, 2004, p. 176).

Com a subjetividade voltada para a construgdo do corpo e, por meio disso, a
possibilidade de “escolher” que corpo obter € como exteriorizé-lo no espaco publico, a mulher
passa a dar conta do seu destino, da sua existéncia e de suas relagdes sociais, na medida em
que exerce o controle de seu corpo, situando-o como lugar de comunicagdao e de trocas
simbdlicas.

Ao exercer o governo sobre o seu corpo, a mulher pode decidir sobre ele de modo
estritamente pessoal, portanto, subjetivamente. Assim, dirige sua vontade para algo que lhe da
o prazer ¢ a satisfacdo da visibilidade. Mas esta conquista da “liberdade feminina” requer um
preco, uma disciplina, um autocontrole. Trata-se de uma atitude individual, atrelada a um
saber e agenciamento coletivos.

No entender de Vigarello (2006), a fascinacdo de emagrecer aparece como signo de

uma escolha a fazer: aderir a um padrao de beleza.

O modelo se impoe logo como fundamento acessivel, promessa realizavel por
todos: bastaria conhecer seu proprio corpo, dispor da informagdo correta, de
experimentar-se. E sem davida um modelo coletivo, mas largamente
dominado pela opgdo leve, as astlicias pessoais, as escolhas certas. (2006, p.
189).

Goldenberg aponta que o padrao de beleza idealizado pelas mulheres foi construido
por meios de imagens das modelos que dominaram as passarelas e as paginas das revistas a
partir dos anos 80 e conquistaram status de celebridades na década seguinte. Desse modo, a
simples escolha da personalidade a ser imitada, do tipo de revista a ser consumida, com seu
pacote de informagdes sobre a forma ideal, ja pressupde um modo de responsabilizagcdo do
individuo acerca de seu corpo. Nesse processo, a midia, junto com a publicidade, assume

papel fundamental, visto que,

0 corpo virou ‘o mais belo objeto de consumo’ ¢ a publicidade, que antes s6
chamava a atengdo para um produto exaltando suas vantagens, hoje em dia
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serve, principalmente, para produzir o consumo como estilo de vida,
procriando um produto préprio: o consumidor, perpetuamente intrangiiilo e
insatisfeito com a sua aparéncia. (LASCH apud GOLDENBERG; RAMOS,
2002, p.32).

Para estar inserido nos padrdes ditados pela moda, midia e publicidade, cabe ao
individuo exercer um trabalho 4rduo visando a modelagem da aparéncia. E por isso que a
aparéncia ndo deve ser desprezada numa leitura da midia a luz dos pressupostos do cotidiano,
mas, em vez disso, ser indicadora do estilo de uma época, como sugere Maffesoli (2005a).

O exposto funciona na seguinte perspectiva: enquanto as indumentarias que vestiam a
mulher no passado revelam o contexto social e historico vivido, hoje, temos que a exposicao
do corpo - ou o fato dele ser minimamente coberto - nos mostra o tipo de sociedade na qual
estamos situados, quais as morais que regem a nossa vida cotidiana. Assim, cabe questionar:
que costumes sdo determinados pela imagem corporal apregoada neste século? O que nos
revela o corpo da mini-saia e 0 modelado pelo silicone?

No seu projeto de elucidar o cotidiano junto com a profundidade das aparéncias,
Maftesoli (2005a) chama a atengdo para o fato de que as roupas funcionam como “maquinas
de comunicar”. Assim, os tecidos de luxo das elites ou o estilo seminu de algumas mulheres

inscrevem-se num sentido mais amplo: o de fazer sociedade.

E essa ligdo que se pode tirar dos adornos, ou das diversas modulagdes da
valoriza¢do do proprio corpo; elas fundam o corpo social, constituem, no
sentido mais simples, sua economia especifica. VEé-se, portanto, como a
figura, a forma, a imagem, coisas reputadas estaticas, ndo deixam de estar
em ac¢ao no crescimento societal. (MAFFESOLI, 2005a, p. 162).

O fato de que o corpo feminino hoje se veste — ou ndo — para encenar nos palcos da
vida cotidiana traduz um modo de estar em conjunto. Podemos avangar um pouco mais e
dizer que o corpo, despido ou coberto, funciona como um vetor de comunicagao, pois ele nao
apenas distingue ou identifica um individuo, mas também o situa nos espagos onde sdo
possiveis as interacoes.

A preocupagdo com a exposicdo do corpo exprime, tal como ocorre “no fundo das
aparéncias”, usando uma expressao maffesoliana, um modo de estar em relagdo com o outro.
Portanto, ¢ conveniente pensar: qual a fun¢do simbolica, sensivel e subjetiva desse corpo
exposto na midia? Como o eu se constitui a partir do projeto de modelagem e remodelagem

do corpo?
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Dono de si mesmo e do seu corpo, o individuo pode construi-lo e escolher a forma que
melhor lhe convier. A defini¢do dessa escolha passa, como vimos, pela liberdade individual,
que também ¢ regida pelos ditames do mercado e da midia, como sua auténtica instituicao.
Nesse sentido, Maffesoli (2005a) considera que a constituigdo do sujeito como entidade
unificada, estavel e homogénea ¢ um projeto recente cujo agente ¢ a modernidade.

A modernidade funda uma légica do individualismo, a partir da qual o individuo ¢ a
fonte e o fundamento de todas as coisas. No entanto, tal perspectiva ndo considera o fato de
que “o sujeito empirico ¢, com certeza, individualizado, mas que estd também situado.
Situado num lugar, situado num lugar com outros, situado em relagdo a outros”
(MAFFESOLL, 2005a, p. 164). Assim, no lugar do individualismo narcisista e da constitui¢ao
de uma identidade estavel, tem-se o individuo indo ao encontro do outro, estabelecendo, no
lugar da mera glorificagdao da propria imagem, processos de identificagao.

E importante perceber que, para “além da ‘separacio’, da atitude distintiva que foi a
norma da modernidade, ha uma socialidade essencial” que liga os individuos (MAFFESOLI,
2005a, p. 166). Se assim focalizamos, ¢ possivel perceber a énfase sobre a “producao” da
imagem corporal ndo como invidualismo - decorrente de uma moral estética e de consumo —
e sim no que ela indica sobre o impulso de ir ao encontro do outro, na perspectiva de
estabelecer relagdo social. E nesta perspectiva que Maffesoli reforca a relevancia de se
enxergar a profundidade das aparéncias, a estética como vetor de socialidade.

Ao enfatizar a eficacia da relagdo corpo (fisico) - corpo social, Maffesoli pontua que a
imagem corporal, a aparéncia, ¢ parte da constituicao do corpo social, assim como natureza e

cultura sdo indissociaveis.

Assim, o corpo, como invoélucro, ndo ¢ um excedente que se possa rejeitar a
vontade, uma concha vazia que se possa abandonar; esta, ao contrario,
intrinsecamente ligado ao corpo social. Ha, entre essas duas modulagdes do
corpo, uma reversibilidade das mais solidas [...] o corpo que se pavoneia
lembra esse enraizamento, ¢ ¢ nesse sentido que ¢ fator de sociabilidade.
(MAFFESOLI, 2005a, p.168).

Superadas as cadeias impostas pelas instituigdes, cabe ao individuo cuidar de seu
corpo ¢ delegar “controle” sobre ele. No entanto, numa sociedade de consumo, hé de se ter
uma “forma” ideal de apresentar o corpo publicamente sem constrangimento. E, nesse
sentido, cabem ndo somente as propagandas, mas também aos jornais, revistas, televisao,

produzir e disseminar o culto a beleza, ancorado na subjetividade, como sua mais elevada
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mercadoria. Sob essa logica, ter um corpo modelado ¢ uma espécie de bem e a subjetividade

torna-se o fetiche dessa nova ordem estética midiaticamente relacionada.

2.4 O consumo do corpo e a subjetividade como fetiche

Atrair pela notoriedade da imagem. Lancar luz nas modelagens da aparéncia. O brilho
de tornar-se estrela ¢ uma das mais altas aspiragdes do individuo contemporaneo. Fascinagao
e ambic¢ao trafegam juntas na acelerada e transitoria via do consumo e produgao do corpo.

O sistema capitalista situou os critérios de mercado como ordenadores dos processos
de produgdo e transformacgdo das pessoas e das coisas em mercadorias. O fascinio da
mercadoria, impregnada em seu valor de uso, toma o lugar da forma social que a fez circular.

A partir de uma perspectiva marxista, podemos aplicar o conceito de mercadoria a
informagdo jornalistica, bem como os de valor de uso e valor de troca ao produto-noticia.
Com diferentes valores de uso, as mercadorias materializam os desejos das pessoas,
fornecendo a suposta idéia de que, adquirindo um determinado produto, ¢ possivel suprir suas
necessidades (MARX, 1987).

A mercadoria garante a circulacdo do capital, e, portanto, o funcionamento do sistema,
porque a ela estdo agregados, além do valor de utilidade, sentimentos como felicidade, prazer,
pertencga.

Partindo dos conceitos de valor de uso e valor de troca, Marcondes Filho vincula a
noticia a uma ordem de consumo, efetivada no valor de uso, e que se destina, como toda e
qualquer mercadoria, a atender anseios individuais e coletivos. No entanto, “o que caracteriza
o jornalismo ndo ¢ somente vender fatos e acontecimentos (que seriam puramente o valor de
uso da informagdo), mas, ao transforma-los em mercadoria, explorar sua aparéncia, o seu
impacto, o carater explosivo associado ao fato. Isso constréi a sua aparéncia de valor de uso”.
(MARCONDES FILHO, 1986, p.30).

Nesse sentido, retomamos Maffesoli (1996), para quem os meios de comunicagio
funcionam como veiculadores de aparéncias, porque se estruturam a partir de uma logica de
consumo. E inutil ignorar que a atividade jornalistica, inscrita na ordem de uma empresa
capitalista, obedece a critérios que orientam e regulam o carater de sua principal mercadoria, a
noticia - produto dotado de um carater ideoldgico, econdmico e também politico.

Uma das fungdes das institui¢cdes jornalisticas € perceber, no conjunto de fatos do
cotidiano, o acontecimento passivel de ser convertido em noticia e, portanto, em mercadoria.

Nessa direcdo, um certo tom de subjetividade associado a narrativa jornalistica, bem como a
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veiculagdo de noticias sobre o corpo feminino ganham cada vez mais espaco na midia
contemporanea, em seus distintos veiculos. Mas nao ¢ qualquer discurso ou qualquer corpo
que podem circular nos meios de comunicacgdo. E preciso rotular o produto-noticia com as
embalagens do mercado, a bem de fazé-lo destacar-se diante da competitiva oferta de
mercadorias. Ha que se criar, além do objeto, um fetiche.

Em sua analise critica sobre o capitalismo, Marx (1987) considera que a produgdo de
mercadorias ocorre a partir de uma relacdo social entre os produtores. No entanto, as
diferencas de trabalho dos produtores ficam ocultas sob a relagao entre as coisas criadas. De
semelhante modo, o capitalismo, com sua légica de conceber trocas econdmicas e, portanto,
materiais, apaga as relagdes sociais delas derivadas, focalizando o valor subjugado a
mercadoria - como se naturalmente a ela estivesse atrelado - € ndo a capacidade produtiva de
quem desempenhou o trabalho. A esta faceta da producao capitalista Marx deu o nome de
“fetichismo da mercadoria”.

Ao analisar tal conceito marxista, Bottomore (1988) esclarece:

as propriedades conferidas aos objetos do processo econdmico, verdadeiras
forgas que sujeitam as pessoas ao dominio deste processo, s30 como que
uma espécie de mascara para as relagdes sociais peculiares ao capitalismo
[...] E assim que o capitalismo se apresenta: sob disfarce. Desse modo, a
realidade do trabalho social fica oculta por tras dos valores das mercadorias.
(1988, p. 150).

Na diregdo do projeto sociologico de Marx, Maria Rita Kehl (2004) parte da hipotese
de que a sociedade capitalista atual, centrada no espetaculo, modificou o eixo do fetiche “dos

objetos para os corpos humanos”, sobretudo para a imagem das celebridades. Nesse sentido,

se num primeiro momento o fetiche se encarna na mercadoria, objetivando
nessas relacdes de troca as condigdes subjetivas de sua producdo, a
circulagdo imaterial desta forma tecnologicamente superdesenvolvida de
mercadorias — as imagens, em sua incorporeidade eletronica — produz o
investimento das mesmas crengas que sustentam o fetiche, sobre a imagem
dos individuos mais destacados nesta producdo de espetaculos. (KEHL,
2004, p. 80).

A midia, como um dos sustentaculos do capitalismo, fabrica as imagens que serdo
vendaveis no mercado, dispondo, ao consumidor, a producao de sua aparéncia como signo de
autonomia, visibilidade e aceitacdo social. Desse modo, como postula Kehl, os efeitos
fetichistas das mercadorias estruturam o modo de estar no mundo dos sujeitos subjetivamente.
Desencarnando-se das coisas e transferindo-se para os homens, o fetiche nao altera, contudo,

a sua esséncia tal como concebeu Marx.
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Tem-se a ilusdo de que o consumo de uma determinada imagem, seja de uma
personalidade do mundo artistico ou aquela supostamente elaborada pelo individuo comum,
confere valor ao sujeito e o faz sobressair em relagdo aos demais. Assim, as trocas sociais
ocorrem através da fabricacdo de imagens-mercadorias e estas tomam o lugar das pessoas,
encobrindo as sinuosas diferencas objetivadas nas condigdes “subjetivas” de sua producio.

Se o capitalismo estimula a cultura de culto ao corpo, vendendo a ilusdo de que ¢
possivel conquistar beleza e popularidade mediante o alcance de um corpo ideal, a relagao
entre aparéncia e individuo torna-se um aspecto central na constitui¢do do comportamento
social contemporaneo.

Como observa Giddens, “todos nos, nas condigdes sociais modernas, vivemos como
que cercados de espelhos; neles procuramos a aparéncia de um eu socialmente valorizado,
imaculado”. (2002, p. 160). Na concepcao do autor, a empresa capitalista da forma ao
consumo, além de deter o privilégio exclusivo das condi¢cdes de produgdo. E sdo estas
condi¢des que projetam o individuo na dire¢do da posse dos produtos com os quais se sentira

satisfeito, busca-se, via consumo, a plena realizagao do eu. Assim,

o consumo de bens sempre renovados torna-se em parte um substituto do
desenvolvimento genuino do eu; a aparéncia substitui a esséncia a medida
que os signos visiveis do consumo de sucesso passam a superar na realidade
os valores de uso dos proprios bens e servigos em questdo. (GIDDENS,
2002, p. 183).

Na medida em que a logica de consumo promove em nossa sociedade o projeto de
constitui¢do do eu, bem como as referéncias culturais que nos habituamos a absorver acerca
da corporeidade, nenhum adorno, modificagdo ou ritual (im)posto ao corpo ou sobre ele pode
ser desprezado. Dessa forma, o fato de que o corpo pode estar vestido de plumas, maquiagens,
roupas e aderecos diversos ou mesmo se apresentar desprovido de qualquer indumentaria faz
supor que o corpo feminino deve atender a certas categorias estéticas a fim de ser

transformado em noticia e, por sua vez, em mercadoria.
2.5 A modelagem da aparéncia
Esbelto, cheio de curvas, belo. O corpo feminino estd dominado por uma padronizagao

no cotidiano, operada pela midia, como se este fosse produzido a partir de uma determinada

forma e, por meio dela, langado no mercado em larga escala.
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Em sua sociologia compreensiva, Maffesoli (1995) pontua que o estilo econdmico da
modernidade tendia a adequacdo de todas as coisas aos aspectos racional e utilitario. Na pos-
modernidade, por sua vez, tem-se, como vimos, um estilo estético que nada separa, fragmenta
ou exclui. E nesse aspecto que o corpo, também vislumbrado a partir do consumo, favorece
esta nova forma de estar-junto, mediante a qual as pessoas buscam aparecer no espago publico
que, por sua vez, tem sido cada vez mais ocupado pela midia.

Como aponta Giddens, as categorias publico e privado surgem com a criagdo da
sociedade civil no Estado moderno, sendo marcadas por duas distingdes: “o dominio publico ¢
o do Estado, enquanto que o privado € o que resiste a invasdo das atividades de vigilancia do
Estado [...] Num segundo sentido, a oposi¢ao privado/publico separa o que ¢ mantido oculto
dos outros daquilo que ¢ abertamente revelado”. (2002, p. 141).

Feita brevemente a distingao publico/privado, ja mencionada no inicio deste capitulo,
observamos que a ocupagdo do espaco publico pela midia confere aos dispositivos mididticos
um certo controle sobre a esfera privada.

Midiatizado, o espaco publico torna-se o palco central das encenagdes e interacdes
contemporaneas, lugar onde se associam producao de subjetividades e exposicao do corpo,
antes restritas ao foro intimo, no seio dos limites impostos pelo publico e o privado na esfera
moderna.

A midia transforma subjetividade em noticia ao oferecer a possibilidade do individuo
tornar-se livre, autdbnomo e destacar-se por meio da confissio e publicacdo de suas
experiéncias pessoais ¢ imagens. No entanto, a liberdade tem um prego: a vigilancia e o
controle impostos pelos meios de comunicacio. E o que ocorre, por exemplo, nos programas
de reality shows, cujas cameras eletronicas registram o dia a dia dos participantes, desnudados
aos olhos do telespectador, para quem se tornam referenciais de beleza e comportamento.

O acesso ao espaco “publico” contemporaneo, que se encontra invadido e privatizado
pela midia, ndo se d4 de modo aleatorio. Decidir como aparecer e, consequentemente, como
se apresentar no jornal, na TV, nos sifes ¢ umas das escolhas do individuo, sobretudo da
mulher contemporanea; uma alternativa regida pelos proprios veiculos de comunicagdo, que
dispdem acerca de quem ¢ o individuo e do espago que ele pode ocupar na atualidade. Esta
situacdo, como aponta Pais, estd na ordem de um capitalismo fulgente em nossos dias,

baseado ndo mais na produ¢do (como ocorreu na fase industrial), mas no consumo.

No capitalismo industrial, as oportunidades de vida e as desigualdades de
classe dependiam dos lugares ocupados nos sistemas de producdo; em

r

contrapartida, na modernidade reflexiva ¢, sobretudo, relevante o lugar
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ocupado nos sistemas de informag@o, uma vez que esta ¢ usada como
recurso notavel para a realizagdo de projectos identitarios. (PAIS, 2007, p.
41).

A acepgdo de Pais nos mostra que, no que tange a midia e no acesso a ela, ha uma
associacdo entre construcao da subjetividade e a atual ordem capitalista de consumo. Na
escolha de “como aparecer na midia” repousa uma outra: a transformagdo do corpo humano
em objeto, a conversao da subjetividade em mercadoria.

A subjetividade aqui relacionada estd vinculada aos modos de expor e exprimir o
corpo e, portanto, a légica de tudo converter em mercadoria. Este enfoque do capital encontra-
se em franco desenvolvimento nas experiéncias cotidianas, mediadas pelos veiculos de
comunicacao.

A partir da presente pesquisa, podemos dizer que parte das mulheres, sobretudo
leitoras de revistas femininas, adotam o tipo de corpo pautado pelas publicagdes com as quais
se identificam. Buscando penetrar no cotidiano de seu publico, essas revistas enfatizam a vida
intima das pessoas, demonstrando o “interesse” da midia em mostrar a “realidade” de cada
individuo, num esforco de privatizar o corpo ¢ a existéncia.

E nesse sentido que, na visdo de Giddens, ndo se pode separar midia ¢ modernidade,
devido a influéncia da imprensa desde o surgimento do Estado moderno até o
desenvolvimento da comunicagdo na atualidade. Ao afirmar que “os meios de comunicagao
nao espelham realidades, mas em parte as formam”, o autor entrelaga os veiculos de
comunica¢do a mediacdo da experiéncia que eles propiciam (2002, p. 32). A representacdo na
midia de um evento, institui¢do, sujeito ou grupo permite a aproximagdo destes com a
realidade experimentada pelos individuos, integrando-os ao seu cotidiano.

A experiéncia através da midia causa impactos na constitui¢cao do eu, porque os meios
de comunicacdo elaboram estilos de vida como se fossem pacotes que o individuo, sobretudo
a mulher, deve consumir, a bem de estar inserido na sociedade, mediante a posse de tudo o
que precisa.

Na concepcao de Giddens, as telenovelas e as diversas formas de entretenimento na
midia sdo “valvulas de escape”, uma vez que substituem prazeres e desejos que ndo seriam
alcangados na vida cotidiana. O autor observa que, ainda mais relevante, ¢ a forma narrativa
que as telenovelas dispdoem ao publico, elaborando um modelo para a construgdo das
narrativas do eu que combina previsibilidade e contingéncia.

Nessa perspectiva, “a forma conta mais que o conteido: nessas estorias ganha-se uma

sensacdo de controle reflexivo sobre as circunstancias da vida, uma sensa¢dao de uma narrativa
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coerente que ¢ um equilibrio tranqiiilizador para sustentar a narrativa do eu em situagdes
sociais reais” (GIDDENS, 2002, p. 184). A visdo de Giddens nos mostra que a midia se vale
de determinados moldes para neles encaixar seus estereédtipos, a partir dos quais vendem
modos de vida socialmente aceitos. Isto se verifica em todos os meios de comunicagao.

Uma das pautas preferenciais das revistas, especialmente as femininas, as dietas
alimentares apontam o lugar e o “valor” do corpo na cultura brasileira, como também
promovem um modelo de perfeigdo estética passivel de arregimentar as leitoras. Em suas
“férmulas” narrativas, a midia elabora um modelo de corpo magro apto a ser consumido.
Assim, a influéncia padronizadora da midia, como nos aponta Giddens, afeta as escolhas
individuais, o que vamos perceber com as analises da revista “Sou+Eu!”.

A mulher parece ter o dominio sobre o seu proprio corpo, como se a transformagao
nele operada fosse resultado da escolha de um individuo autonomo. No entanto, para figurar
nas paginas da revistas femininas, este corpo enquadra-se num padrdo mercantilizado, numa
técnica racionalizante. Resta-nos, portanto, compreender que “razdo” inspira e d4 forma a

subjetividade feminina midiatica.

2.6 Subjetividade, corpo e os fios da razao sensivel

Como vincular sensibilidade e entendimento? De que modo aproximar o senso comum
do conhecimento empirico? Em sua tentativa de perceber o mundo contemporaneo, Maffesoli
(1998) elabora um método de investigacao do cotidiano capaz de dar conta da realidade atual,
tal método ¢ baseado na razao sensivel.

Enquanto a razdo moderna centrava-se num conhecimento empirico, na redugdo
imposta pelos conceitos, no enclausuramento do fazer artistico a lugares especificos, por outro
lado, a razdo sensivel tende a expandir-se pelo conjunto da sociedade e, desprezando as
categorias explicativas, valoriza as possibilidades e riquezas do real pulsantes no homem e no
mundo.

Nessa perspectiva, no lugar da razao racionalizante, Maffesoli propde o que parece ser
0 seu contrario, a saber, a razdo ligada ao sensivel, a qual, por sua vez, estd no centro de
abordagem da realidade social, ou seja, o sensivel como fio condutor do conhecimento.

E diante de uma perspectiva sensivel que a forma social, como ja a definimos no
primeiro capitulo, reune a dindmica de unir pessoas € coisas, empenhando-se em romper 0s
grilhdes do racionalismo e seus moldes de exclusdo, repulsdao e verdade. No lugar da auto-

suficiéncia de um conhecimento voltado para si mesmo e que ndo contempla as vitalidades do
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social, Maffesoli concebe um método de leitura do cotidiano capaz de quebrar as fronteiras
entre um saber normativo e, portanto, aceito, e outro que ¢ da ordem do senso comum.

A razao sensivel une intelecto e sensibilidade e, desse modo, age sobre a
subjetividade, integrando-a a um modo de conhecimento que considera o sentimento
individual e coletivo a fim de buscar o sentido - antes encontrado em formulagdes tedricas
impostas - numa “subjetividade comunitaria”. Ou seja, “ndo hd como conservar o pressuposto
da ciéncia social moderna que repousa sobre um critério intangivel de verdade como medida
de todas as coisas. A forma de arte que € a existéncia social requer uma pluralidade de
abordagens que estavam, até entdo, separadas”. (MAFFESOLI, 1998, p.191).

Conforme Maffesoli, levar a sério o sensivel se traduz na recusa a situar os planos
afetivos e cognitivos de lados opostos e, em vez disso, reconhecer a dindmica que os une.
Nessa perspectiva, os sistemas de pensamento que prevaleceram na modernidade, a partir de
uma légica de dominagdo pelo fundamento racional, ndo dao conta das multiplas dimensoes
do viver e experimentar em conjunto configuradas na atualidade.

E preciso perceber os vinculos sociais que se agregam através das diversas
manifestagdes da arte, politica, cultura e da vida cotidiana. Ou seja, ha de se explorar uma rota
de investigacdo que contemple do prazer de estar junto ao saber intelectual, tendo em vista
que o conhecimento do cotidiano se estrutura a partir de uma experiéncia afetuosa.

A utilizagdo desse saber permite enveredar num modo de conhecimento mais
complexo e sublime, passando, como aponta Maffesoli, do dominio da abstragdo ao da
imagina¢ao e do sentimento, aliando, assim, o inteligivel ao sensivel. O método mais eficaz
de se compreender o real situa-se, portanto, na ordem da subjetividade, que prevé uma
valorizagdo do sensivel, desprezando todo e qualquer esfor¢o por traduzir ou definir a
complexidade do real a partir de conceitualizagdes e distingdes.

Ao contrario dos que analisam a sociedade atual a luz do racionalismo moderno, o

qual repousa no exame objetivo e univoco da realidade, tem-se em questdo que,

O mundo imaginal é causa e efeito de uma subjetividade de massa que,
progressivamente, contamina todos os dominios da vida social. Esta ndo
mais repousa sobre uma razdo triunfante, ela nada mais ter a ver com uma
atitude contratual, ndo mais esté voltada ao porvir. Mas pode-se desvenda-la
no emocional, no sentimento partilhado ¢ na paixdo comum, todos eles
valores dionisiacos, que remetem ao presente. (MAFFESOLI, 1995, p. 19).

O método de investigacdo do cotidiano viabiliza, portanto, uma leitura subjetiva do
mundo, em que o vivido nas experiéncias banais e ordinarias ¢ a alternativa mais pertinente

para se adentrar nos terrenos dos contraditérios e dos opostos antes relativizados. Ao seguir
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esta via, ¢ possivel focalizar a busca pelo outro como meio de situar-se no mundo, enquanto
se contempla uma visdo polissémica da vida social.

A razdo sensivel, concebida por Maffesoli, vai de encontro ao ideal moderno, que
prevé o individuo autdnomo, senhor de si mesmo e de sua trajetéria. Para o sociodlogo, a fusao
— e inclusive a confusdo — ¢ nao a distingdo atua na formacdo dos elos sociais

contemporaneos. Pode-se ver esta énfase impregnada no culto ao corpo:

Culturismo, dietética, imprensa, indumentaria, atividades esportivas
mostram, de forma indubitavel, que se constrdi, trata-se, embeleza-se o
corpo, por um lado, sob o olhar do outro e, por outro, para que seja visto
pelo outro. Assim, mesmo o que parecer ser individualismo seria mais uma
manifestacdo do hedonismo tribal. (MAFFESOLI, 1995, p. 56).

Em nossos dias, a midia tem promovido uma cultura de corpo-padrao, segundo a qual,
para ser aceito e ser visto € preciso estar submetido a determinados referenciais de beleza,
como vimos. No entanto, informagdes dessa natureza viabilizam um projeto de corpo que
nega o contrario e exclui o diferente, ao rejeitar gorduras como quem ‘“malha” o proprio
individuo que as tém.

Ao promoverem um tipo de subjetividade considerado vélido a menos que o sujeito
esteja inserido em determinado modelo de corpo, ndo estariam os meios de comunicagdo
padronizando uma estrutura corporea atrelada aos caracteres da modernidade, ou seja, a uma
tentativa de explicar, racionalizar e enquadrar, a partir da ilusdo de um suposto dominio do
sujeito sobre si mesmo?

Com base em textos filosoficos e de socidlogos classicos, Habermas (1997) reflete
criticamente sobre a modernidade, definindo-a como um periodo em que o método cientifico
voltava-se para a dominagdo: dominacao da natureza vinculada & dominagao dos homens, o
que, afeta, por sua vez, todo o organismo social. Desde a natureza até o corpo, na
modernidade funciona, portanto, uma logica de tudo dominar, tudo elucidar.

Uma das funcionalidades da razdo moderna ¢ explicar e, desse modo, promover
separacoes e diferenciagdes, como vimos em Maffesoli (1995). A razdo €, portanto, da ordem
da dominagdo. E a dominacao ¢ da ordem da técnica, como nos lembra Habermas. Para o

3

autor, a ciéncia moderna ¢ “uma ciéncia obrigada a manter uma atitude de uma possivel
disposi¢do técnica” (1997, p. 53). A técnica, por sua vez, tem como suporte um saber
cientifico.

A acdo racional, na visdo de Habermas, ¢ dirigida a uma técnica e mediada por ela,

sendo a técnica entendida como “a disposi¢do cientificamente racionalizada sobre processos



78

objetivados” (1984, p.101). Hoje tal dominac¢ao se alastra por diversos campos da vida social,
reforgada, inclusive, pela tecnologia e pela midia.

Em sua anélise sobre a obra de Herbert Marcuse, que tem em mente a relagdao entre
forgas produtivas e relagdes de producao, Habermas percebe que a técnica € passivel de
ampliar ou subtrair o poder do homem, sendo este impotente diante de seu aparelho técnico. A
sujeicao ao aparelho técnico faz supor que tal subordinagdo amplia a comodidade da vida.

Habermas observa duas regras orientadoras da acdo que definem os sistemas sociais:
as normas sociais e as regras técnicas. A primeira se estrutura a partir de um enquadramento
institucional e, por meio de uma interagdo mediada simbolicamente, requer que se alcancem
alguns referenciais de conduta e comportamento, pois “a validade das normas sociais so se
funda na intersubjetividade do acordo acerca de intengdes e s6 ¢ assegurada pelo
reconhecimento geral das obrigacdes™ (1984, p. 58). Ja o sistema de acdo racional teleoldgica
(instrumental e estratégica) ¢ orientado por regras técnicas, como ocorre no sistema
econdmico, regulado por agdes estratégicas.

O autor nos mostra, portanto, que o uso da técnica exige um tipo de a¢do que implica
num certo dominio sobre o objeto, ou seja, ao instrumentalizar uma dada agdo tem-se o seu
controle, visto que a racionaliza¢do dos processos ocorre por meio da técnica.

O trabalho sobre o corpo na contemporaneidade parece ter ou exigir uma técnica
especifica, por meio da qual € possivel assumir o controle da aparéncia fisica. Geralmente as
pessoas adotam técnicas de especialistas em saude e estética, que lhes asseguram a
informacao adequada para alterar ou modelar os seus corpos. Tais discursos sao amplamente
utilizados pela midia, no seu intuito de utilizar a legitimidade do saber cientifico, a bem das
garantias de verdade e objetividade incorporadas ao discurso jornalistico.

No entanto, o que vemos hoje, ¢ uma tendéncia a subjetivagao das narrativas em que,
no lugar de apenas consumir informagdes de especialistas, o publico torna-se fonte,
produzindo relatos que atestam suas escolhas corporais, formuladas com base numa aparéncia
idealizada e no saber do cotidiano do “senso comum”. Tal saber, por sua vez, se funda numa
espécie de disciplina e autocontrole da aparéncia fisica, uma técnica também agenciada pela

midia, como ilustram Goldenberg e Ramos:

pode-se dizer que as regras subjacentes a atual exposi¢ao dos corpos sdo de
ordem fundamentalmente estética. Para atingir a forma ideal e expor o
corpo sem constrangimentos, ¢ necessario investir na for¢a de vontade e na
autodisciplina, alertam as revistas femininas ¢ masculinas, além de todas
aquelas dedicadas a boa forma. (GOLDENBERG; RAMOS, 2002, p. 27).
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Ancorado em promessas de emagrecimento rapido, o mercado de revistas oferece um
farto banquete de informacdes sobre dietas, atividades fisicas e cirurgias estéticas, colocando
a disposicao dos consumidores informagdes que recomendam como construir um corpo ideal.

Como problematiza Vigarello, o emagrecimento requer um método e, desse modo,
assegura uma cultura técnica por meio da obrigatoriedade de se perder peso mediante o
alcance de certas normas. Assim, “o emagrecimento ¢ "prova’, como sdo simplesmente provas
as normas sociais”. (VIGARELLO, 2006, p. 192).

Podemos afirmar que o atual periodo da modernidade ¢ também regido por uma
técnica, a da producdo e exibicdo da aparéncia fisica. Tal método, por sua vez, esta atrelado
ao modo capitalista de consumo. Em suas reflexdes, Habermas (1984) concebe o capitalismo
como o primeiro modo de produgdo que institucionaliza um crescimento econdémico auto-
regulado, a partir de um sistema de dominacao que se nutre da forga de trabalho e se faz
legitimo pela racionalidade do mercado.

Nesse modo de produgdo, o progresso técnico-cientifico funciona como uma forga
produtiva essencial que estimula a economia, introduzindo inovagdes € o crescimento do
capital.

As institui¢des regidas pelos principios capitalistas devem conhecer as regras do jogo
a bem de produzir e vender suas mercadorias. E nesse contexto que vemos, na atualidade, a
logica da visibilidade se inserindo na relacdo entre imagem e discurso, atuando no processo de
construgdo de subjetividades que pauta a midia, especialmente as revistas femininas.

A producgao subjetiva proposta pela revista “Sou+Eu!” considera a pluralidade de uma
abordagem sensivel, na tentativa de chegar mais proximo da realidade das leitoras, ou nela
prevalece um saber técnico e racional? No capitulo seguinte pretendemos dar conta das
inquietagdes que circundam nosso objeto de estudo. Resta-nos, portanto, compreender que
tipo de subjetividade tem sido explorada no campo jornalistico contemporaneo, sobretudo na

abordagem relativa ao corpo feminino.
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3 CORPO E SUBJETIVIDADE NA REVISTA “SOU+EU!”

Um olhar langado para o texto na perspectiva de nele encontrar o sentido oculto na teia
das palavras, o contexto que o originou, a renovagdo € a estabilidade correntes no seu rio,
cujos afluentes desdguam em formas de a¢do. Estamos falando do discurso, objeto de estudo
de sociologos, psicologos, lingiiistas, entre outros teoricos das ciéncias humanas e sociais.

O discurso nao estd preso a materialidade da frase, nem tampouco as filiagdes tedricas
que dele se utilizam. Ele ¢ definido por suas dispersdes ou silenciamentos, pelas distintas
operagdes lingiiisticas e enunciativas que determinam suas condi¢des de existéncia, em dado
momento historico. Nao ¢ sem razdo que diversos campos do conhecimento tém se debrugado
sobre a “analise do discurso”, atribuindo, a partir de seus modelos e referenciais tedricos
especificos, definigdes variadas acerca de seu objeto.

Como apontam Charaudeau e Maingueneau (2004), um dos grandes poélos da AD ¢ a
Escola de linha francesa, que teve inicio na década de 60, sob o viés da psicanélise e do
marxismo, ¢ tendo Michel Pécheux e Michel Foucault como seus principais expoentes.
Segundo esta corrente, o discurso passa a ser investigado ndo apenas como enunciado
lingiiistico, mas também como produc¢ao social e do imaginario, visto que a AD trabalha com
as relacdes entre o discurso, a lingua, a histéria e o sujeito.

A Escola Francesa reforgou a importancia da AD enquanto disciplina, definindo
métodos especificos de problematizar as questdes postuladas pelas ciéncias humanas e
sociais, pois, “pela primeira vez na histéria, a totalidade dos enunciados de uma sociedade,
apreendida na multiplicidade de seus géneros, ¢ convocada a se tornar objeto de estudo”.
(CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2004, p. 46).

No quadro da corrente francesa, com base em Foucault (2008), o discurso ¢ inscrito
a partir de uma ordem, que faz circular certos discursos € nao outros em seu lugar, como
também considera alguns individuos qualificados para fazé-lo em detrimento de outros. Em
“A ordem do discurso”, o autor esclarece que a produgdo e a circulagdo discursivas sao
controladas por determinados procedimentos, entre os quais, a oposi¢cdo entre o discurso
verdadeiro e o falso.

E a “vontade de verdade”, segundo Foucault, que separa um conjunto de praticas
tidas como adequadas, apoiadas num suporte institucional e na cultura de uma época,
daquelas consideradas inapropriadas. A este respeito podemos lembrar da condicao a que
esteve relegada a mulher, vinculada durante séculos a um discurso de exclusdo social e de

subordinacdo ao homem. Tal dizer ancorava-se em instituicdes como a familia, a Igreja e o
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Estado. Temos ainda a questdo do sexo feminino, tido como inferior, porque atrelado a um
saber circundante no ambito cientifico.

O discurso ¢ uma pratica social dinamica e nao existe destituido de um contexto sécio-
histérico. E por meio do discurso que os individuos manifestam sua visdo de mundo e

revelam o lugar social a partir do qual emitem sua fala. De acordo com Pinto, o discurso:

tem papel fundamental na reproducdo, manutengdo ou transformagdo das
representacdes que as pessoas fazem e das relagdes e identidades com que
se definem numa sociedade, pois ¢ por meio dos textos que se travam as
batalhas que, no nosso dia-a-dia, levam os participantes de um processo
comunicacional a procurar “dar a ultima palavra”, isto ¢, a ter reconhecido
pelos receptores o aspecto hegemodnico do seu discurso. (PINTO, 1999,
p.24).

Os discursos estabelecem, portanto, um conjunto de praticas que ndo podem ser
ignoradas. Tais praticas estdo, de alguma maneira, determinando o que pode ser dito em dadas
circunstancias, indicando os fluxos de relagcdes que caracterizam o seu proprio funcionamento.

Descrita a importancia do estudo do discurso, convém destacarmos os procedimentos
metodologicos que norteiam a presente pesquisa, baseada no discurso das midias, concebido
pelo lingtiista Patrick Charaudeau.

A finalidade do contrato de comunica¢do midiatica, como descreve Charaudeau
(2006), se organiza em torno de duas visadas: a busca de fazer saber, considerada a visada de
informagdo propriamente dita, e a visada de fazer sentir, que utiliza estratégias de seducao
para atrair o espectador.

Interessa-nos analisar os mecanismos empregados na construcao do feminino a partir
das formas de subjetividade disseminadas na revista “Sou+Eu!”, percebendo como se da a
apresentacdo do corpo nesta publicagdo e, por meio disso, de que modo os discursos
jornalisticos constituem efeitos de sentido acerca da aparéncia fisica. Neste sentido, as

formulacdes de Charaudeau (2006) constituem o referencial tedrico preferencial ao nosso foco

de analise.

3.1 O discurso midiatico

Do enunciado oral as narrativas da televisdo a circulacdo de mensagens requer um
meio que lhes dé suporte. No entanto, a midia ndo ¢ um simples lugar fisico, com um formato
especifico, cuja finalidade ¢ transmitir conteudos. Os meios de comunicagdo sdo veiculadores

de discursos, operam a constitui¢do de textos e, por meio deles, formulam visdes de mundo,
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integram o publico ao enunciado, ressignificando as formas de interacdo e a propria
sociedade.

Consideremos a composi¢ao de uma dieta alimentar feita pelo nutricionista e destinada
a um paciente. Receber as informacgdes do especialista, em seu consultério, permite ao
paciente dirigir-se individualmente ao médico. Suponha-se a divulgacdo dessa mesma dieta
num programa de entrevistas na TV. Ocorre, neste caso, uma transformacao no discurso, que
se dedica a conquistar a adesao ndo apenas de uma pessoa em particular, mas de um publico
em geral, de quem ndo se conhece nome nem rosto. Modificam-se, também, as condi¢des de
transmissao e interagao.

A forma de transmissdo da mensagem altera a natureza do discurso. A informacgao
divulgada na TV torna-se mais abrangente, dirige-se a um publico disperso, privilegiando a
forma de comunicar a mensagem mais do que o proprio dizer.

O exposto nos leva a pensar, como Maingueneau (2001), que a manifestagdo do
discurso ultrapassa a materialidade das seqiiéncias lingiiisticas; estd submetido as regras do
grupo ao qual se inscreve, do tipo de discurso a ser proferido, a saber, politico, informativo
etc, e também leva em conta a performance dos interlocutores. Neste sentido, o autor
caracteriza o discurso segundo os seguintes aspectos: o discurso ¢ uma organizagdo situada
para além da frase; ¢ orientado; ¢ uma forma de agdo; € interativo; ¢ contextualizado; o
discurso ¢ assumido por um sujeito e ¢ regido por normas.

E por tamanha abrangéncia que o discurso ndo se permite enquadrar. Como postula

Charaudeau:

O discurso esta sempre voltado para outra coisa além das regras de uso da
lingua. Resulta da combinagdo das circunstancias em que se fala ou escreve
(a identidade daquele que fala e daquele a quem este se dirige, a relacao de
intencionalidade que os liga e as condicdes fisicas da troca) com a maneira
pela qual se fala. E, pois, a imbricagdo das condigdes extradiscursivas e das
relagdes intradiscursivas que produz sentido. (2006, p. 40).

Para se proceder a analise do discurso se faz necessario, conforme o lingiiista, reunir
as relagdes extradiscursivas e intradiscursivas, correlacionando-as, visto que a produ¢do de
significados ocorre a partir da imbricagao entre esses dois polos, no seio das trocas sociais. No
tocante ao discurso da midia, trés aspectos devem ser investigados: a constru¢do do sentido, a
natureza do saber e o efeito de verdade.

O sentido, na perspectiva de Charaudeau, ¢ construido num duplo processo:
transformagdo e transacdo. O primeiro consiste na potencialidade do discurso de produzir

significados, o que se verifica nos atos de nomear, qualificar, narrar ¢ argumentar um fato. O
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processo de transagdo, por sua vez, aplica-se ao discurso informativo, porque toda informacao
depende das relagdes de troca que se estabelecem entre quem produz a comunicagdo € o seu
destinatario.

Esta perspectiva ¢ bastante pertinente ao nosso objeto de estudo, visto que a
construc¢do do sentido na revista “Sou+Eu!” passa pela relagdo entre leitoras e jornalistas e do
publico entre si. E com a intengdo de se situar em relagdo ao outro, diferenciando-se ou
identificando-se com seus pares, que a leitora modela discursos e constroi subjetividades. Isto

nos faz crer, como aponta Charaudeau, que

a linguagem nasce, vive e morre na intersubjetividade. E falando com o
outro — isto ¢, falando o outro e se falando a si mesmo — que comenta o
mundo, ou seja, descreve e estrutura o mundo [...] Assim, todo discurso,
antes de representar o mundo, representa uma relacdo, ou, mais exatamente,
representa 0 mundo ao representar uma relagdo. E isso também ¢ verdade
para o discurso da informacdo. (2006, p. 42).

E por isso que ndo se pode falar de neutralidade no caso do discurso informativo, pois,
sendo resultado de uma transacdo, implica numa intencionalidade de quem elabora a
mensagem, com o fim de modificar aquele que a recebe. Por este processo movimentam-se
modelos de interpretacdo do mundo, visto que todo discurso também elabora um determinado
saber, que ndo ¢ dado, mas resulta da construcdo humana, baseado em conhecimentos ou
crengas, ou seja, em modos de interpretacao.

O conhecimento que estrutura e resulta num saber estd na ordem da objetividade, no
esforco de decodificar e compreender o mundo a partir de trés categorias: esclarecer,
reconstituir ou explicar uma determinada conduta ou informacao (CHARAUDEAU, 2006).

Tomemos como exemplo uma noticia sobre “a mais recente dieta alimentar”. Tal
informagdo devera ser estruturada a partir de um conhecimento que reforce o discurso de que
“esta” dieta e ndo “aquela” ¢ a mais eficaz. Ou seja, a depender do modo como a referida
dieta ¢ percebida e, por seu turno, transformada em informac¢ao jornalistica, o foco pode se
voltar, nos termos das trés categorias de base postuladas por Charaudeau: para definir a dieta;
chamar a ateng@o para quem foi beneficiado (através de uma entrevista ou da reconstituigdo
do “antes e depois” do método) ou ainda para esclarecer como se da o procedimento, numa
tentativa de fornecer os dados “reais” que conferem credibilidade a técnica de emagrecimento

empregada e a qualificam como ‘““a mais eficiente”.
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O autor também discorre sobre os saberes que se originam a partir da crenga, que nao
busca tornar o mundo inteligivel pela validade dos argumentos objetivos e cientificos, mas em
mensurar seus efeitos tendo como parametro a avaliagdo e a apreciagdo do senso comum.

E da visdo de mundo do individuo, ¢ de suas subjetividades, que dependem as crengas,
cuja estruturacdo vincula-se ao modo como o sujeito lida com as normas sociais. As crencas
se destinam, no entender de Charaudeau (2006), tanto para qualificar procedimentos (certo ou
errado) quanto para justifica-los (bom ou mal).

Ao se dizer: “a mulher bonita ¢ magra e sarada” tem-se uma afirmagdo passivel de
adesdo ou rejeicdo, ou seja, uns reforcam este discurso e outros o ignoram. Isto ocorre porque
o discurso ¢ carregado de uma crenga, atrelado a um valor estético do que se convencionou
atribuir como corpo “belo e ideal” em nossa sociedade. E a perspectiva da crenga, ancorada
numa visdo pessoal e subjetiva — embora refor¢cada socialmente -, que nos possibilita refletir:
como o individuo (neste caso, o enunciador do discurso) constroi esse saber?

O exemplo acima ¢ util para ilustrar a principal diferenca que se interpde ao saber
fundado no conhecimento e aquele estruturado a partir da crenga: “toda informacao a respeito
de uma crenca funciona ao mesmo tempo como interpelagdo do outro, pois o obriga a tomar
posicdo com relagdo a avaliagdo que lhe € proposta, colocando-o em posicao reativa — o que
ndo ¢ necessariamente o caso da informagdo que se refere aos conhecimentos”.
(CHARAUDEAU, 2006, p. 46).

Todo discurso remete, portanto, a um individuo, que, por meio do dizer, indica sua
posi¢do quanto ao assunto tratado, e se a fonte do saber ¢ um conhecimento ou uma crenga.
Isto também nos mostra, que, “falar ¢ uma forma de agdo sobre o outro e ndo apenas uma
representacdo do mundo”. (MAINGUENEAU, 2001, p. 53).

Desse modo, a finalidade precipua do discurso midiatico ¢ modificar o comportamento
dos destinatarios de suas mensagens. Esta observacao nos convida a adentrar no campo do
terceiro procedimento de andlise discursiva: o efeito de verdade.

No primeiro capitulo discorremos que o discurso jornalistico aproxima-se do real —
mas ndo ¢ a propria realidade - no intuito de descrevé-lo, explica-lo ou contextualiza-lo.
Assim, apoia-se em recursos que conferem a credibilidade do acontecimento, que ¢ resultado
de uma constru¢do. Com Michel Foucault (2008), vimos que toda sociedade apoia-se numa
vontade de verdade, situando os discursos entre o falso e o verdadeiro. A no¢ao de “verdade”
¢, pois, marcada por ambigiiidades.

No tocante ao discurso da midia, Charaudeau avanca ao retirar a discussao do “valor”

de verdade e transferi-la para o “efeito” de verdade. Inicialmente, o autor afirma que verdade,
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tal como ocorre entre os dois tipos de saber anteriormente relacionados, depende da crenca do
sujeito. Enquanto o valor de verdade orienta-se em torno do que “¢” verdadeiro, ou seja, a
busca de uma verdade em si; o efeito de verdade vai a procura da credibilidade, daquilo que
se cré ser verdadeiro, porque se apresenta como tal.

O discurso midiatico tem relagdo direta com a construcdo de imagens. A imagem, ao
lado da noticia, cria efeitos de verdade e opera na producdo de crencas cristalizadas
socialmente, sustentando visdes de mundo. Desse modo, sem a necessidade de encontrar
evidéncias ou constatagdes, o efeito de verdade se obtém a partir da subjetividade do
individuo, baseando-se em suas convicgdes. Os efeitos de verdades se inscrevem de diferentes

modos nos diversos discursos:

O discurso de informag¢do modula-os segundo as supostas razdes pelas quais
uma informagdo ¢ transmitida (por que informar?), segundo os tragos
psicologicos e sociais daquele que da a informacdo (quem informa?) e
segundo os meios que o informador aciona para provar sua veracidade
(quais as provas?). (CHARAUDEAU, 2006, p. 50).

A abordagem acerca dos pressupostos discursivos de Charaudeau mostra que o
discurso midiatico esta longe de ser univoco, pois “relatar e comentar acontecimentos ¢ uma
atividade impregnada de subjetividade”. (2006, p. 241). A anélise do discurso, aplicada ao
estudo da midia e do cotidiano, oferece suporte a um processo de interpretacao disposto a
penetrar na profundidade das aparéncias, nas opacidades do dizer jornalistico, nos sentidos — e
seus efeitos — que se encontram - e também se ocultam — nas praticas discursivas da revista

“Sou+Eu!”, perpassando a subjetividade das leitoras a partir do dizer sobre o corpo feminino.

3.2 Analise da subjetividade feminina na revista “Sou+Eu!”

Os textos jornalisticos sdo subordinados ao contexto no qual estdo inseridos e
permeados por sistemas de significacdo que, naturalmente, conduzem a determinadas formas
de nomear o seu leitor preferencial: a mulher. O discurso midiatico, fundamentando-se num
suposto principio de verdade, exerce fungdes de controle do discurso ao relacionar seus
enunciados a realidade, o que funciona, por sua vez, a partir de determinados enquadramentos
sociais e culturais.

A proposta de “Sou+ Eu!” de retratar a “vida real”, tendo leitoras como personagens
centrais de todo o conteudo da revista, se estabelece a partir de uma negocia¢do simbolica

com o publico: as informacdes produzidas pelas leitoras, que passam a funcionar como
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colaboradoras, sdo divulgadas apenas se comprovadas a veracidade dos relatos, de acordo
com trabalho de apuragdo e checagem feito pela equipe de jornalistas da publicagao.

A presente pesquisa observou que, ao longo das 12 edi¢des analisadas (entre julho de
2008 a junho de 2009), a tematica “Dieta” ocupou semanalmente a manchete de capa de
“Sou+Eu!”, na qual a publicagdo emite a seguinte chamada: “ganhe até R$ 500,00 com a sua
dieta”. Durante as analises, identificamos as reportagens apresentando titulo e autoria do texto
jornalistico, bem como dados da leitora e da edicdo em estudo. A partir de agora vamos
desvelar os fios que articulam a midia, o cotidiano e o discurso, por meio de seqiiéncias

discursivas (SD’s) extraidas de reportagens de capa da revista “Sou+Eu!”.

3.2.1 Efeitos de verdade: Em que corpo reside a beleza?
Texto 1: Perdi 24 kg com a dieta do suco

Reportagem: Daniela Torres

Leitora: Taate Hadassa, 20 anos, estudante, Aracaju, SE

SOU MAIS EU, n. 85, 3 de julho de 2008, p. 20-21.

Desde pequenininha eu fui uma menina gordinha. Nao era obesa, mas tinha
minhas dobrinhas. Foi na chegada da adolescéncia que eu percebi que aquilo
ndo era mais uma brincadeira. (SOU MAIS EU, n. 85, 3 de julho de 2008, p.
20).

Nos textos de “Sou+Eu!” a leitora se manifesta em primeira pessoa, contando suas
histérias de vida. No exemplo acima, a estudante Taate Hadassa revela sua insatisfagdo com a
gordura desde “pequeninha”, até se dar conta de que nao poderia conviver com as “dobrinhas”
que, por sua vez, a identificavam como “gordinha”. Ao descrever a si mesma, a leitora abusa
de diminutivos, o que parece uma estratégia da revista para reforgar a idéia de envolvimento,
informalidade, intimidade.

Ao expor depoimentos pessoais em “Sou+Eu!”, as leitoras tornam-se colaboradoras da
publicagdo, na qual se sobressai a voz de uma personagem, fonte da reportagem, e ndo a do
reporter.

O Manual de Redacao e Estilo da Folha de Sao Paulo (1992, p. 132) define o leitor
como a pessoa que tem acesso ao jornal, tendo ou ndao o habito de compra-lo, devendo o
jornalista organizar as noticias de modo a facilitar a compreensdo de quem as 1€. Quanto ao
colaborador, explica: “o colaborador ¢ a pessoa que presta servigo a um meio de comunicagao
sem relacdo de emprego. Pode ser jornalista ou ndo”. Ao colaborador ¢ garantida a

identificacao por meio do crédito, ou seja, a indicagdo da autoria de um texto.
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A distingdo entre leitor e colaborador ¢ relevante em nossa pesquisa, visto que a
revista “Sout+Eu!” busca estreitar os lagos com o seu leitor-alvo, o publico feminino,
mediante a passagem da idéia de leitora para a de colaboradora.

Em “Sou+Eu!” ¢ através das categorias de nome, idade, ocupagao e localidade que a
fonte, transformada em colaboradora, revela os sinais primeiros de sua subjetividade. Este
recurso funciona como um efeito de verdade do discurso jornalistico, porque evidencia, como
aponta Charaudeau (2006), os tragos psicologicos e sociais da pessoa que fornece a
informacao. O crédito da colaboradora ¢ publicado nos textos de “Sou+Eu!”, assim como a
identificacdo do reporter, demonstrando um efeito de sentido de co-relagdo e co-autoria.

Distanciar-se do padrdo de linguagem jornalistica objetiva, neutra e impessoal ¢
também um modo que “Sou+Eu!” utiliza para refor¢ar o efeito de verdade, assegurando,
assim, o diferencial de estruturar seu contetido em torno da “vida real”, posta ao dominio

publico a partir de narrativas de individuos comuns, como indica o fragmento:

Ja faz sete anos que emagreci, e tenho conseguido manter meu peso. Ha
quase cinco anos comecei a namorar 0 amor da minha vida [...] Ele diz que
mesmo que eu fosse gorda e feia se apaixonaria por mim, porque o que
importa é a beleza interior. Ta certo...eu finjo que acredito, claro. E muito
facil falar isso quando vocé ja conhece o outro magro, né?.
(SOU MALIS EU, n. 85, 3 de julho de 2008, p. 20).

A seqiiéncia discursiva acima suscita a questdo: em que corpo esta a beleza? A
associagdo “gorda e feia”, utilizada pela leitora, situa a beleza a partir de um padrdo que fixa o
corpo magro como referencial de perfeicao, ou seja, a beleza ndo reside no corpo de todos e
esta intimamente relacionada a magreza. O corpo que ndo se enquadra neste modelo ndo
somente é rejeitado, como incapaz de provocar o desejo do sexo oposto. E assim que, sob o
pano de fundo de uma ironia ou provocagao (marcada em italico), a personagem expressa sua
descrenca quanto a (suposta) possibilidade do namorado se interessar pela mulher “gorda” e
“feia” que ela foi outrora.

A “beleza interior”, entendida pelo senso comum como aquela que valoriza um
conjunto de atributos relativos as questdes morais, culturais, dos sentimentos, da alma, opde-
se a idéia, igualmente subjetiva, de beleza exterior, que preconiza os aspectos fisicos e
estéticos. Em tempos de énfase na aparéncia, o conceito de “beleza interior” torna-se
secundario. O corpo esculpido leva vantagem nao apenas sobre a gordura e a flacidez, mas

também sobre o interior do individuo.
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A duplicidade “interior e exterior” associada a beleza incorpora, por sua vez, a
dicotomia falso e verdadeiro. A tentativa de responder “em que corpo reside a beleza”
consiste também em pensar “que corpo ¢ verdadeiramente belo”? Para Foucault (2008) a
vontade de verdade regulava quais discursos poderiam circular na sociedade, distinguindo-se
o falso do verdadeiro, na concep¢do de Maffesoli, entretanto, ndo hd como estabelecer
tacitamente o verdadeiro e o falso, porque “somente a aparéncia ¢ real” (2001, p. 18).

Nessa perspectiva, para uma leitura do cotidiano, a discussao nao mais gira em torno
da verdade ou do falso, ou seja, se ha ou ndo um corpo belo. A ténica esta em como o padrdo
de beleza vinculado ao corpo magro age sobre o imagindrio das pessoas e de que modo cada
cena e “forma” da vida cotidiana aparecem em sua dupla fun¢do de encenar e fazer crer.

A distingdo entre aparéncia e realidade torna-se relativizada, visto que verdadeiro ¢ o
que se pode ver, mostrar, exibir. Assim, a beleza fisica ou exterior prevalece sobre o interior,
a profundidade, como nos mostra Maffesoli (2005a), reside no fundo das aparéncias. Em que
se pese o discurso midiatico “apresentar-se” (e ndo “ser’’) verdadeiro, convém compreender
de que modo constréi um conhecimento sobre o corpo feminino e ndo outro em seu lugar,

pois auténtico ¢ aquilo que pode ser vislumbrado mediante as formas da imagem corporal.

3.2.2 A seducio da visibilidade

Texto 2: Emagreci 53 kg com a dieta do sabado feliz
Reportagem: Ligia Scalise

Leitora: Claudia Mesonero ,31 anos, engenheira mecatronica, RS
SOU MALIS EU, n. 93, 28 de agosto de 2008, p. 12-14.

Decidi criar a minha propria dieta [...] Ha dois anos peso 57 kg seguindo a
mesma formula: dieta ¢ caminhada. Sinto um prazer enorme em comprar
roupa, em olhar no espelho e andar pelas ruas. O mais gostoso € que virei
exemplo para muita gente. A minha pagina do Orkut vive lotada de
comentarios [...] Se eu pudesse, sairia distribuindo cartdes com o meu
telefone e o cardapio. (SOU MALIS EU, n. 93, 28 de agosto de 2008, p.12).

No relato da personagem Claudia Mesonero, a seqiiéncia “comprar roupa”, “olhar no
espelho” e “andar pelas ruas” estd interligada a uma rede de significacdes amplamente
utilizada nas revistas femininas: o corpo modelado pela dieta estimula a auto-estima, a moda,
0 consumo.

Como vimos em Bruno (2004), na sociedade contemporanea a subjetividade reside em
expor a exterioridade como modo mais eficaz de constituir a si mesmo. Neste aspecto, a midia
funciona como um relevante instrumento de visibilidade, explorando os territorios mais

intimos do individuo.
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“Sout+Eu!” pde em vigor o gosto pelo consumo do corpo e da subjetividade alheias e
as leitoras da revista véem seus hébitos pessoais tornarem-se coletivos ao serem publicizados.
No entanto, tal subjetividade ¢ eleita e produzida pela midia, assim como o corpo ¢
“estruturado” pelos moldes da noticia. Ou seja, eliminar as gorduras, fazer exercicios,
modelar a aparéncia fisica sdo formas de conduzir o individuo a ocupar um espaco na
sociedade. E por meio da visibilidade, potencializada pela mudanca no corpo, que a mulher
penetra no mundo contemporaneo.

A leitora Claudia Mesonero, cuja aparéncia foi modelada pela formula “dieta e
caminhada”, colhe os frutos da visibilidade: a aceitagdo do outro, a notoriedade de ser
destaque na internet, o que resulta de sua intervencao sobre o corpo. Este trabalho ¢, acima de
tudo, um esfor¢o individual para ser mostrado na coletividade em busca do reconhecimento
alheio: “0 mais gostoso € que virei um exemplo para muita gente”.

“Sou+Eu!” seduz a leitora a qual se dirige, ao apostar em sua capacidade de gerir o
corpo, tornando-se, por meio do emagrecimento, uma mulher realizada. A exposi¢do de si
nessa revista feminina estende a fama e a visibilidade a mulher comum, o que seria inviavel
em publicacdes como “Caras” e “Contigo”, em cujas paginas figuram celebridades ja
consagradas. A revista cria, portanto, celebridades instantaneas, produzidas e postas ao
alcance publico através de praticas de subjetivagao.

O exemplo nos mostra que o discurso jornalistico, como observa Charaudeau (2006),
tem relacdo direta com a busca de “fazer sentir”, ou seja, dispde de algumas estratégias para
cativar o leitor e, ndo apenas isso, o induz a adotar determinados comportamentos. No
fragmento analisado, a leitora sente-se realizada ao tornar-se reconhecida como efeito da
mudanga estética. O discurso ¢, pois, uma forma de sugerir a adesdo a um padrao de beleza
que garante status, aceitacao social, visibilidade. Desse modo, os discursos de “Sou+Eu!” nos
mostram que a estética funciona como um modo do individuo constituir a si mesmo, uma

forma de vir a ser no espago publico, oportunidade conferida pela midia.

3.2.3 Saber do senso comum e a énfase na autonomia
Texto 3: Perdi 70 kg com a nova dieta da gelatina

Reportagem: Isabel Baeta

Leitora Kelly Bertaco, 30 anos, microempresaria, Sdo Paulo, SP
SOU MAIS EU, n. 96, 18 de setembro de 2008, p.10-11.

Resolvi emagrecer sozinha, porque remédios e formulas nunca tinham dado
certo. Nutricionistas, entdo, eu ndo agiientava mais consultar, pois ja sabia
tudo que elas iriam dizer. O que me faltava para perder peso era forca de
vontade mesmo. (SOU MAIS EU, n. 96, 18 de setembro de 2008, p. 10).
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A fala da microempresaria Kelly Bertaco desqualifica o conhecimento cientifico, pois
estd inserida numa publicag@o que privilegia o saber procedente de crengas e valores pessoais.
E o que ocorre no trecho: “ja sabia tudo que elas iriam dizer”, no qual a leitora se refere as
“previsiveis” dietas elaboradas por nutricionistas, refor¢ando ainda que a decisdo de
emagrecer ¢ uma escolha pessoal, marcada pela obstinacdo. Tal dizer evidencia um individuo
auténomo, auto-suficiente, que se auto-governa, discurso que a revista faz questdo de
ressaltar, a comecar pelo titulo da publicagao: “Sou+Eu!”.

Na imprensa em geral, fontes especializadas (como nutricionistas) costumam ser
ouvidas em reportagens sobre dietas, legitimando, confirmando ou até refutando praticas
alimentares. Ao se sobrepor em relagdo ao discurso institucionalizado, o relato da personagem
refor¢a a idéia de que, nessa revista (¢ ndo outra em seu lugar), o individuo comum tem
autoridade suficiente para idealizar regimes alimentares, sem recorrer a especialistas. Além
disso, as mulheres podem se sentir & vontade para confidenciar suas intimidades, porque estao
inseridas num grupo de confianga, possibilidade também conferida pela revista “Sou+Eu!”.

Na publicacao hd uma busca pela “verdade” do individuo comum, priorizando-a frente
ao conhecimento cientifico. Entretanto, a verdade, atrelada ao discurso midiatico, € apenas um
efeito (CHARAUDEAU, 2006). Desse modo, ¢ sob a forma de varias estratégias discursivas
que a narrativa da leitora ¢ construida: o relato em primeira pessoa, a publicacdo de imagens
que representam a “verdade” do texto, a revelagcdo da intimidade, a suposta valorizagdo de

crengas pessoais.

3.2.3.1 Dica da nutricionista

E também na tentativa de assegurar sua aparéncia de verdade que a revista “Sou+Eu!”
publica, em cada reportagem da secdo “Dieta”, um box intitulado “Dica da Nutricionista”.
Trata-se de um espago fixo, situado no lugar destinado ao “Cardapio da leitora” (neste caso,
“Cardapio da Kelly”), que contém a lista de alimentos utilizados em cada refeigao.

De modo geral, a nutricionista corrobora a dieta da leitora e, eventualmente, corrige
alguma distor¢do, sem, contudo, revelar qualquer juizo de valor acerca do método empregado.
A “Dica da nutricionista” ¢ um recurso utilizado em “Sou+Eu!” para inserir uma fonte
autorizada em meio ao discurso atribuido ao individuo comum. Ou seja, apesar de discreta,
torna-se uma estratégia eficaz para assegurar a credibilidade da revista como instituicdo

jornalistica e, portanto, centrada na produgdo de “verdades”. Vejamos a imagem:
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Figura 2: O cardéapio da Kelly
Sou mais eu, Sao Paulo, n. 96, p. 11, set. 2008

A “Dica da nutricionista” aparece em todas as reportagens analisadas, relativas a dieta
alimentar, reforcando o método “elaborado” pela leitora, como também propondo pequenos

ajustes, como no caso desta alteracao indicada para o jantar:

Seria bom acrescentar legumes a salada, para enriquecé-la com vitaminas. O

prato pode ser acompanhado de um sanduiche. (SOU MAIS EU, n. 96, 18
de setembro de 2008, p. 11).

Na reportagem em questdo, a nutricionista Paula Corréa interfere no “cardapio de
Kelly”, no sentido de ajuda-la a combinar melhor os alimentos e, assim, assegurar a outras
leitoras o mesmo resultado: alcangar o corpo magro.

Nas reportagens analisadas, todas as nutricionistas sao mulheres, o que parece mais
um efeito discursivo da publicacdo. A participacdo hegemoénica de profissionais do sexo
feminino refor¢a a identidade de género, o que ¢ relevante em se tratando de uma revista
dirigida as mulheres. O “peso” do discurso cientifico, marcado por um conhecimento técnico,
objetivo, comprovado, ¢ suavizado, por ser colocado no contexto da reportagem num espago
menor, sendo apenas uma “dica” de uma profissional de saide, uma espécie de troca de
“mulher para mulher”.

A identificacdo das fontes numa reportagem ¢ um recurso importante para o leitor se
sentir interessado (ou ndo) acerca do tema em questdo. No caso das nutricionistas, a
identificacdo ¢ minima, sendo divulgado apenas o seu nome e, em algumas reportagens, o
lugar ou empresa onde trabalha. A idéia apresentada ¢ de que a especialista ¢ apenas uma

coadjuvante, ou seja, ndo aparece para dividir espaco com a personagem principal, a leitora.
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Ao dispor dessas estratégias, “Sou+Eu!” refor¢a o discurso de que o diferencial da publicacao
¢ potencializar o eu feminino, valorizando o saber e a realidade do senso comum como modo

de conhecimento pertinente e eficaz.

3.2.4 Autodisciplina, controle de si

Texto 4: Perdi 28 quilos com a dieta dos trés segredos
Reportagem: Daniela Torres

Leitora: Caroline Poveda, 27 anos, esteticista, Sdo Paulo, SP
SOU MAIS EU, n. 100, 16 de outubro de 2008, p. 8-9.

Minha primeira decisdo foi radical: ndo comeria mais do que 1200 calorias
por dia! O meu segredo pra conseguir ndo ultrapassar essa meta era simples:
anotar tudo que eu comia [..] Segundo segredo: assar tudo; Terceiro
segredo: peito de peru defumado em tudo. Para ndo passar fome com
comidas muito leves, eu recheava os sanduiches ou os legumes com peito de
peru [...] estou tdo bem comigo mesma que até coloquei silicone e adoro
uma blusinha justa. E continuo controlando minha alimentagdo, claro. Sei
que nao posso bobear. (SOU MAIS EU, n. 100, 16 de outubro de 2008, p. 8).

O texto em analise foi extraido da edi¢dao de aniversario de “Sou+Eu!”. O centésimo
nimero ndo contraria a formula empregada nas edi¢des anteriores e refor¢a o poder de um
determinado elemento/ingrediente que ndo apenas identifica a dieta, mas também ¢
responsavel pelo sucesso do regime alimentar. A expressao “trés segredos”, apresentada desde
a capa da revista, num primeiro momento denota um tom de mistério a estratégia empregada e
serve como chamariz para a leitura da publicagdo e, conseqiientemente, para o consumo da
referida dieta.

Cada “segredo” ¢ apresentado como a “revelagdo” necessdria para iluminar o
conhecimento das leitoras, que passam a ser camplices das descobertas reveladoras feitas por
quem detém a chave para solucionar o “problema” do excesso de peso: a leitora Caroline
Poveda, que ¢ esteticista. A descoberta dos “trés segredos” torna latente a transformacdo do
corpo, possibilitada pela dieta. Acima de tudo, o “segredo” para perder 28 quilos €
determinagdo, forca de vontade e uma alimentacao regrada. Este discurso a revista “Sou+Eu!”
faz questdo de repetir, ressaltando que o individuo ¢ protagonista de sua historia, o Unico
responsavel pelo gerenciamento de seu corpo e de seu destino.

A frase “para ndo passar fome com comidas muito leves”, ilustra que o regime implica
num autocontrole do individuo, o qual precisa dominar suas necessidades mais basicas, a bem
de atingir o fim esperado: o corpo perfeito. Percebe-se ainda, como problematizam
Goldenberg e Ramos (2002), que a propria defini¢do de “corpo ideal” estd centrada num

padrao formulado e disseminado pela midia.
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Revistas femininas, sobretudo aquelas ligadas a saide e & boa forma, incentivam a
autodisciplina, como condi¢do necessaria para o alcance do corpo magro. Depois de atingida
esta meta, a mulher encontra a almejada “auto-estima”, como testemunha a leitora: “estou tao
bem comigo mesma...” E por isso que ndo se pode falar de objetividade e imparcialidade no
discurso midiatico, pois, sendo resultado de uma transagdo, como coloca Charaudeau (2006),
ndo existe sem uma intencionalidade que antecede a concepcao das mensagens. Assim, quem
recebe as informagdes, organizadas pela reporter a partir das experiéncias da leitora, ¢ levado
a nelas fundamentar suas interpretacoes.

Vale ainda ressaltar que o efeito da auto-aceitagdo da leitora Caroline Poveda,
estimulada pelo olhar publico, ¢ o desejo de exercer ainda mais intervengdes sobre o corpo,
como ‘“colocar silicone”. Os implantes de protese de silicone, associados aos quilos
eliminados gragas a dieta, ndo somente colocam as medidas no lugar, como também deixam a
mulher apta a mostrar, publicamente, a nova imagem.

Como conseqiiéncia da nova forma fisica, usa-se “blusinha justa” para demarcar os
contornos do corpo, cujo controle nao sai das maos do individuo, conforme constatamos na
fala “e continuo controlando a minha alimentacao, claro”. Tal discurso explicita ainda que nao
basta emagrecer, ¢ preciso permanecer vigilante, pois a constru¢do da imagem corporal ocupa
lugar central nos hébitos e escolhas da mulher contemporanea, como nos mostra a proxima

seqiiéncia discursiva.

3.2.5 Antes e depois da dieta: a imagem “prova” a mudanca
Texto 5: Emagreci 21 kg com as vitaminas de frutas

Reportagem: Milena Emilido

Leitora: Priscila Colombelli Alessio, 23 anos, Foz do Iguagu, PR
SOU MAIS EU, n. 103, 6 de novembro de 2008, p. 12-13.

Nunca fui obcecada por magreza. Eu dizia que ter um corpo sequinho ndo ¢
fundamental para sentir-se bela e poderosa. Sempre me curti. Mesmo com 90
quilos, eu era feliz. (SOU MAIS EU, n. 103, 6 de novembro de 2008, p.
12-13).

O discurso enunciado pela leitora, na abertura da reportagem, vai a contramao daquele

amplamente reforcado pela revista: o de que ser gorda e ser bela ¢ inconcilidvel. O texto
~ (13 : 2

parece apresentar uma ruptura com o padrao de beleza do “corpo sequinho”, apresentando a

énfase na magreza quase como uma “obsessdo”, ou seja, um exagero, do qual Priscila

Colombelli estaria livre.
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Inicialmente, a afirmacdo “mesmo com 90 quilos eu era feliz”, evidencia um tom de
“aceitagdo” a gordura, afinal a leitora afirma que ¢ possivel sentir-se “bela e poderosa”, ainda
que acima do peso. Entretanto, o relato reforca o preconceito de que a gordura ¢ uma
condi¢do menor, inferior e, portanto, deve ser eliminada. Depois, o recorrente discurso do

padrdo de beleza retorna a reportagem, como consta no texto:

Com a mudanga da minha alimentagdo e dos meus habitos, até o meu cabelo,
que era ressecado e fraco, tornou-se forte, brilhante e vigoso. Quanta
diferenca...Minha pele ficou mais macia, minhas unhas ficaram mais duras e
minha auto-estima esta nas estrelas! Como vocé€ pode ver, ndo ha contra-
indica¢do. Eu recomendo. (SOU MAIS EU, n. 103, 6 de novembro de
2008, p. 13).

A transformagdo do corpo aparece como conseqiiéncia de um individuo que sabe fazer
as escolhas certas e que decide ser magro por uma questdo de auto-realizacao pessoal, por
“vontade propria”. Tal vontade, no entanto, se ancora na idéia de que a nova condigdo fisica
tem como conseqiiéncia um conjunto de ganhos: alteracdo do cabelo, da pele, das unhas e
também da auto-estima, que “estd nas estrelas”. Neste aspecto reside um discurso que as
revistas femininas disseminam exaustivamente: acredita-se, como verdadeira, a relacao
remodelagem do corpo e auto-estima, constru¢ao da aparéncia e aceitagao social.

Tratando as leitoras como colaboradoras, desde que participem do contetudo da revista,
“Sou+Eu!” enfatiza a idéia de que elas assinam sua existéncia, sdo autoras das historias por
elas protagonizadas e, supostamente, escritas, ao ponto de “prescreverem” suas dietas. E isto
que ocorre no enunciado: “ndo ha contra-indicacdo. Eu recomendo”. A eficacia desse saber
pode ser comprovada na exposi¢ao da imagem (“‘como vocé pode ver”), que se exibe tal como
uma receita médica atesta a autenticidade e a validade de um diagnéstico.

Ha uma relacdo imediata entre a producao de texto e de imagens. No jornalismo, uma
das atribui¢des da imagem ¢ complementar o enunciado lingiiistico (CHARAUDEAU, 2006).
Segundo Charaudeau, ¢ proprio do discurso midiatico utilizar meios para provar a veracidade
dos enunciados. Se no ato de nomear a midia constroi significados, na veiculagdo de imagens
dispde ao publico elementos que testificam a autenticidade de seus discursos.

As reportagens analisadas utilizam um recurso semelhante: fotos que mostram o corpo
“antes e depois” do regime, conferindo “provas” passiveis de testificar os significados postos
em circulagdo. Nessa repeticdo de imagens (do antes e depois) hd um modo de reforgar o
discurso do corpo padrdo. Os recursos visuais, associados aos textos, representam o poder

transformador das dietas veiculadas em “Sou+Eu!”, como nos mostra a imagem a seguir.
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Figura 3. Capa: Perdi 21 kg com a dieta das vitaminas
Sou mais eu, Sdo Paulo, n. 103, nov. 2008

As imagens do “antes e depois” do regime recebem destaque na capa da publicagdo,
que ainda ressalta (no titulo) a quantidade de peso perdida e o nome da dieta. Sendo a
primeira via de contato do publico com a revista, as capas de “Sou+Eu!” chamam a atencao
para a mudanga operada no corpo da personagem em destaque, o que sera comprovado e
ensinado no conteudo da reportagem.

As leitoras aparecem produzidas, semelhantes as modelos e artistas que circulam nas
publicacdes femininas, o que também funciona como atrativo para o consumo da revista. A
mulher de “Sou+Eu!”, exibindo-se feito celebridade, ¢ revestida de uma embalagem que se
apresenta sob a forma de imagens e discursos supostamente aceitos e inquestionaveis.

Desse modo, tanto o corpo quanto a mulher assumem a forma de mercadoria, cujo
valor de troca ¢ apresentado com as etiquetas da boa forma e da perfeicdo estética
amplificadas no mercado e comprovadas pela imagem de magreza associada a beleza e
felicidade. “Sou+Eu!” se vale desses recursos para explorar mulheres comuns e suas historias

de superacao, refor¢ando a fungdo da imagem como suporte da linguagem jornalistica.

3.2.6 Exposicao de si, olhar do outro

Texto 6: Perdi 30 kg com a dieta do cha verde com tangerina
Reportagem: Marcela Delphino

Leitora: Roberta Soraya Lima, 26 anos, estudante, Macei6, AL
SOU MAIS EU, n.110, 25 de dezembro de 2008, p. 10 -11.



96

A ultima edi¢cdo do ano de 2008 segue a linha dos nimeros anteriores, trazendo na
capa a imagem bem-sucedida de uma leitora que perdeu peso e, conseqiientemente, ganhou

bem-estar e auto-estima. Vejamos o relato de Roberta Soraya apos eliminar 30 quilos:

[..] Depois de cinco meses, cheguei aos 67 quilos. Meu manequim chegou ao
40! Na praia, comecei a perceber os olhares dos rapazes. Isso ndo acontecia
antes, até porque eu estava sempre com um short por cima do biquini. Hoje,
entro nas lojas sem constrangimento: sei que vdo ter o meu numero...E,
acredite, fico bem confortavel num fio-dental! (SOU MAIS EU, n.110, 25
de dezembro de 2008, p. 10 -11).

O discurso da leitora nos faz perceber o que diversos autores mencionados neste
estudo ja haviam dito: o olhar do outro exerce um poder de sedugio sobre o individuo. E a
partir da imagem refletida pela visdo alheia que a mulher encontra a si mesma, remodelada. O
corpo, magro, torna-se apto a ser exposto e disposto a admiragdo alheia, para o conforto e a
seguranc¢a de quem o detém.

A imagem que o outro, sobretudo o homem, constroi sobre o eu feminino ¢ capaz de
nortear o modo como a mulher redescobre a sua subjetividade e o seu valor como pessoa, ou
seja, ela precisa aparecer para ser. Adentrar as lojas “sem constrangimento” ¢ o mesmo que
sentir-se livre das limitagcdes de um corpo gordo e, portanto, inapto socialmente.

A associacdo entre magreza e aceitacdo publica uma vez mais aparece nas narrativas
de “Sou+Eu!”. Conforme vimos em Maffesoli (1995), o cotidiano abarca a rotina e a ruptura.
Sendo uma atividade que se organiza a partir de uma rotina, o jornalismo se vale de repetigdes
para formular seus discursos e, desse modo, ocupa-se de temas que “ndo podem fugir” a
atualidade da linguagem jornalistica e aos anseios cotidianos do publico. E nesta logica que se
enquadram os assuntos relativos ao corpo, pelos quais circulam significados passiveis de
interferir na apreensao do real.

No caso da reportagem analisada, partes do corpo que antes ficavam escondidas e
eram consideradas imperfeitas podem ser valorizadas depois da bem-sucedida dieta, o que
resulta na satisfagdo do individuo: “fico bem confortdvel num fio-dental”. A necessidade de
“vestir” o corpo com a moda da roupa minima reflete, como pontuam Goldenberg e Ramos
(2002), que o corpo ndo apenas tem primazia sobre os trajes, mas ¢ a “verdadeira roupa”.

Objeto de transformagdo, adquirida sob muito esforco e disciplina, o corpo torna-se
alvo preferencial da exibi¢ao feminina, sendo os trajes de menor valia na composicao do

corpo-aparéncia. A este respeito recorremos a Maffesoli (2005a), quando reflete que o
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vestudrio e os costumes refletem o estilo do individuo em uma dada época e estdo ligados pela
forma, que faz corpo social.

Se assim entendemos as transformagdes operadas fisicamente, veremos que a
modificagdo continuado do corpo ¢, acima de tudo, para exibir-se ao olhar do outro, a partir
do qual o individuo passa a existir. E a partir do dominio de seu corpo que a mulher pode
atender as expectativas da sociedade.

Para Maffesoli (2005a), em cada manifestagao feita sobre o corpo, seja um adorno que
se acrescenta ou a nudez que se mostra, tem-se um individuo desempenhando um papel que o
integra ao conjunto da sociedade. Nisto se da a eficacia da aparéncia como vetor de troca e
relacdo social.

O fragmento analisado nos mostra que a valorizagdo da imagem corporal das leitoras
produz um efeito de fetiche. Se o fetiche, na perspectiva marxista, oculta as relagdes sociais,
convém pensar: a proje¢do de um padrio de corpo magro ndo estaria implicando no
apagamento do individuo? Aqui ja ndo se trata de um modelo de submissdo ao homem ou de
repressao do corpo feminino, mas de sua exposicao pela midia que, por sua vez, passa a
controlar o modo de pensar e agir sobre o corpo, transformado em objeto. Num primeiro
momento, este controle parece ser exercido pela mulher, que aparentemente define como
operar as transformacdes corpdreas, mas ndo € isto o que os discursos analisados nos
mostram.

O fetiche reside ainda no fato de o individuo ter a ilusao de que, possuindo o controle
de seu corpo, esta completo, como se nada mais lhe faltasse. Assim, o fetiche, ndo mais
arraigado a mercadoria, objetiva, nos discursos e imagens veiculados na revista “Sou+Eu!”, as
subjetividades femininas desprovidas de sua riqueza humana, porque inseridas num sistema

que funciona a servigo de uma modelagem de corpo refor¢ada pela midia.

3.2.7 Celebridades como referéncia

Texto 7: Perdi 18 quilos com a dieta do cha gelado
Reportagem Isabel Baeta

Leitora: Amanda Narcizo, 19 anos, estudante, Guarulhos, SP
SOU MAIS EU, n.111, 1° de janeiro de 2009, p. 8 -9.

A reportagem a seguir conta o relato de uma estudante de Comunicag@o que percebe
os “quilos extras”, obtidos pouco a pouco, quando se vé diante de uma camera de video e sob

as criticas dos colegas de trabalho.

Engordei um quilo por més, até o ponteiro da balanga marcar 78 quilos — o
que me valeu o desgosto de me ver deformada no video. A gota d’agua foi o
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comentario de uma colega sobre minha aparéncia na TV: "Vocé parece a
Silvia Poppovic (aquela jornalista e apresentadora rechonchuda)”. Assim nao
dava, eu precisava emagrecer. (SOU MAIS EU, n.111, 1° de janeiro de 2009,

p. 8).

O vocabulo “deformada” denota uma idéia de “desfiguracao”. O peso da palavra
reside em estar associada a um corpo que nao tem “ma formagao”, porém, ¢ apresentado no
video como se fosse imperfeito, defeituoso. Se do ponto de vista bioldégico o corpo ndo ¢
deficiente ou doente, a percep¢ao social do mesmo o enquadra como inadequado, porque os
“ponteiros da balan¢a” denunciam seus excessos.

Regulada socialmente sob as representacdes da beleza e da feiira, da magreza e do
excesso de peso, a imagem corporal torna-se alvo de olhares discriminatorios e repressores, o
que se amplifica quando projetada nas imagens da TV. O discurso da estudante, permeado
pelo discurso da revista, ¢ marcado por estereotipos, como “rechonchuda”, reduzindo a
jornalista Sandra Popovic a sua condigao fisica.

Aqui, vemos como o0 corpo se constitui no principal meio de expressdo da
subjetividade do individuo. E pelo corpo que se é aceito ou rejeitado, ele determina o acesso
ou a recusa do sujeito no espago publico. Diante disso, resta ao individuo decretar seu destino:
emagrecer. Nessa diregdo, vemos, no fragmento abaixo, a retomada da relacao entre Amanda

Narcizo e uma celebridade.

[...] queimei 18 quilos em cinco meses [...] O unico problema de emagrecer
tdo depressa foi ter perdido todas as minhas roupas. Em compensagao, hoje
posso trocar de blusa P ou de calga 38/40 com todas as colegas da TV.
Ninguém mais me chama de Silvia Poppovic...Agora, se for pra me
compararem com alguém, quero que seja com a modelo e apresentadora Ana
Hickmann! (SOU MAIS EU, n.111, 1° de janeiro de 2009, p. 9).

E interessante notar que da midia advém os padrdes corporais socialmente aceitos. Ao
elaborar a idéia de que corpo feminino deve ser perfeito, a revista dispde de todos os
elementos que tornam possiveis a mudanga estética, transformando a mulher comum em
celebridade e permitindo que ela se identifique com o modelo de corpo valorizado pela
sociedade.

A leitora, importa parecer com uma celebridade fisicamente “perfeita”, e rejeitar
imagens “deformadas”. De corpo curvilineo, a modelo Ana Hickmann ¢ uma referéncia para
muitas brasileiras que, a despeito de seu tipo fisico, desejam contornar o corpo a imagem e
semelhanca das modelos e personalidades da TV. Loira, cabelos compridos, alta e magra, a

estudante Amanda tem caracteristicas fisicas semelhantes a de Ana Hickmann. Nesse sentido,
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a imitagdo ajuda a livra-la do fardo do passado, quando era associada a uma apresentadora
“rechonchuda”.

A imita¢do funciona, nos termos de Maffesoli (2005a, p.174), como modo de
“libertar” os individuos dos “tormentos da escolha”, inserindo- os como membros de um
grupo, ou seja, como “receptiveis a contetidos sociais”. Na profundidade da imitacdo se oculta
o desejo de ser parecido com um outro, ja reconhecido, como garantia de igual aceitagdo.

Com a repeticdo do padrao de corpo e do método de emagrecimento a cada edigao,
“Sou+Eu!” pde a tona uma uniformidade de aparéncias. Esta uniformidade garante
identificacdo e estabilidade entre as leitoras, pois elas passam a crer que, naquela publicacao,
vao encontrar um caminho e um referencial para moldar sua imagem corporal. Assim, a
aparéncia ¢ individual, na visdo de Maffesoli (2005a), porque serve para proteger e revelar o
individuo em diversas situagdes, mostrando aquilo que ele deseja deixar ver. Mas a aparéncia
¢ também social, e funciona como uma madscara ou uma prote¢do eficaz, porque exprime
modos de ser comuns aos individuos situados no mesmo ambiente.

Em se tratando desta analise, o uso de estereotipos (como “rechonchuda”) por um
individuo em particular (a leitora Amanda Narcizo) mostra a vitalidade da aparéncia,
entendida como “objetividade habitada por subjetividades em constante interagdo”
(MAFFESOLLI, 2005a, p. 177). Assim, entendemos que a aparéncia pode desempenhar um
papel importante, porque, de um lado, faz ver o individuo em busca de uma prote¢do social
para seus atos particulares e, de outro, tem um efeito padronizador passivel de interpelar o
outro a adotar as mascaras e os personagens sugeridos pelas mensagens uniformes da midia,
da estética, do mercado.

As narrativas jornalisticas impdem modelos passiveis de imitagdo, fazendo o individuo
crer que realiza sua escolha de modo autonomo, mas, na verdade, tal decisdo ¢ efeito de uma
influéncia midiética e mercantilizada. Giddens (2002) contribui com a questao ao indicar que
a padronizagdo estimula e alimenta o consumo, porque as preferéncias individuais surgem
como necessidades de atender a um apelo do mercado.

Ao decidir pela perfeicao fisica, o individuo reflete os critérios que padronizam o
corpo magro como aquele a que toda mulher deve aspirar. E por isso que, para a personagem
da reportagem em foco, o corpo digno de ser imitado ¢ o de Ana Hickman e ndo o de Silvia

Popovic. Neste caso, a forma fisica mobiliza as escolhas individuais.
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3.2.8 A revista como cumplice

Texto 8: Perdi 18 quilos com a dieta do prato colorido
Reportagem: Marcela Delphino

Leitora: Tatiana Frias, 30 anos, recepcionista, Sao Paulo, SP
SOU MAIS EU, n. 118, 19 de fevereiro de 2009, p.10 -11.

Em apenas quatro meses, voltei a me reconhecer no espelho. Me sinto linda
e saudavel! E Sou+Eu! teve tudo a ver com isso. (SOU MAIS EU, n. 118, 19
de fevereiro de 2009, p.10).

O trecho acima ¢ o subtitulo da reportagem “Perdi 18 quilos com a dieta do prato
colorido” e acrescenta uma informacdo nao apresentada no titulo, completando o sentido
deste: a revista como co-responsavel pela transforma¢ao do corpo e da auto-estima da leitora
Tatiana Frias. A partir das palavras da personagem, a publicacdo expressamente assume o seu
lugar de cumplice e co-participante das historias bem-sucedidas destacadas em suas paginas,

como nos aponta a seguinte seqiliéncia discursiva:

A Marcela sabia da historia da dieta que fiz quando era solteira e disse que
eu poderia sair na capa da revista. Ela me perguntou se eu havia mantido os
60 quilos. Ai, meu mundo caiu! Eu disse que ndo seria possivel, pois estava
18 quilos acima do peso...Portanto, precisaria me impor um desafio e voltar
a ser a Tati de antes para conseguir estar na capa da revista. (SOU MAIS
EU, n. 118, 19 de fevereiro de 2009, p.10).

Marcela, a quem Tatiana Frias se refere, ¢ a jornalista que assina a reportagem. A
reporter oferece a leitora uma via de acesso ao mundo das celebridades: “sair na capa da

revista”, como percebemos na imagem abaixo:
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Figura 4. Capa: Dieta do prato colorido
Sou mais eu, Sao Paulo, n. 118, fev. 2009
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O padrao de capa da revista ¢ totalmente vinculado ao seu contetido, trazendo fotos de
mulheres comuns no lugar de pessoas famosas, como vimos no exemplo. No entanto, ocupar
tal espaco tem um prego: a adequagdo ao padrdo corporal preconizado na publicagdo. Com 18
quilos acima do peso, a leitora esta disposta a modificar-se para, por fim, exibir sua
transformag@o na capa da revista. Figurar neste lugar ¢ como carimbar o passaporte para a
visibilidade, aspira¢do de muitos individuos na sociedade contemporanea.

Em “Sou+Eu!” a leitora ¢ a personagem destacada, ela que vai ao estadio e passa por
uma produgdo para exibir-se na midia. Isto ¢ uma forte estratégia de comunicagdo e interagao
com o publico, visto que as matérias ndo sdo feitas com modelos nem ressaltam as dietas das
artistas de TV, mas buscam uma relacdo cada vez mais integrada entre a revista e a vida
cotidiana de sua leitora.

“Sou+Eu!” faz crer que ndo ¢ apenas um meio de obter informagdes sobre o corpo-
ideal, mas propicia a pessoa comum o modo de atingi-lo e, conseqiientemente, torna-lo
publico, alvo de admira¢do e imitagdo. A revista atua com o interesse ¢ a cumplicidade de
uma amiga intima, na tentativa de resolver os problemas que mais angustiam o universo
feminino. Esta estratégia evidenciada reflete uma tendéncia da midia como um todo,
conforme aponta Silverstone (2002): ocupar um lugar central nas experiéncias individuais.

O texto ndo deixa claro como se estabeleceu, mas da a entender que ha uma relacdo
anterior entre a personagem Tatiana e a reporter Marcela. Ter um conhecimento prévio acerca
da fonte, aumenta a cumplicidade da jornalista para com a leitora, o que também denota uma
certa autoridade para tratar o assunto.

Assim, mais do que uma simples abordagem profissional, a acdo se destina a
influenciar o comportamento da personagem e sua disposicdo em perder peso, porque ¢
subjetivamente que a reporter define como vai interpelar sua fonte e de que forma abordara o
fato. Desse modo, fabrica-se a noticia a partir de seu aspecto mais atrativo ou vendavel,
realcando o que Lage (2004) e Maffesoli (1995) afirmam ao dizerem que o jornalismo trata
das aparéncias do mundo, ou seja, reveste-se de uma forma e uma verdade para produzir
acontecimentos e pessoas, a bem do sistema no qual insere suas mercadorias.

A narrativa de Tatiana Frias nos mostra uma mulher que tem como foco os palcos da
midia, os olhos do publico. Como discutimos no capitulo anterior, a privatiza¢do do espago
publico pela midia lhe confere um certo controle sobre a vida privada. Assim, a preocupacao
hoje ndo se trata apenas em “como aparecer na midia”, mas em “que corpo apresentar na

midia”. Prova disso ¢ a angustia da leitora diante do excesso de peso, por um lado, ¢ da
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oportunidade de aparecer na midia: “precisaria me impor um desafio e voltar a ser a Tati de
antes para conseguir estar na capa da revista”.

O exposto nos mostra que ¢ no ambito de uma ldgica capitalista de consumo que o
corpo feminino transforma-se em objeto e a imagem vira mercadoria. Neste aspecto também
estd em funcionamento um jogo de aparéncias. As noticias sobre dietas em “Sou+Eu!” sdo
embalados por uma aparéncia de verdade. Elas sdo apresentadas pelas leitoras como
resultado de sua experiéncia particular, mas estdo, essencialmente, a servico de um ideal
estético amplamente valorizado.

Desse modo, o ritmo industrial da midia ndo se apresenta apenas na producgdo de
noticias, mas também na fabricagdo de subjetividades rapidamente exploradas e dominadas
em sua esséncia. Se por um lado a personagem estd insatisfeita com o excesso de peso, por
outro, a jornalista, representando a revista, dispde um modo oportuno para livrar-lhe das
agruras desta condicdo e, nesse sentido, oferece um modelo de corpo com o qual € possivel
obter prestigio e reconhecimento publicos.

Com a aparéncia de que esta simplesmente convertendo informag¢do em noticia, a
revista acessa a vida privada e a torna publica, dando, como bonus, o fato de resgatar o
individuo do anonimato. Por fim, ndo basta apenas emagrecer, a mulher precisa mostrar sua
imagem refeita. Na sociedade contemporanea, ser visto €, sobretudo, aparecer no espago

publico, lugar onde a midia penetra com forga.

3.2.9 Corpo e subjetividade

Texto 9: Perdi 33 quilos com a dieta da ameixa roxa

Reportagem: Milena Emilido

Leitora: Juliana Basaglia, 27 anos, auxiliar administrativa, Sao Paulo, SP
SOU MAIS EU, n. 120, 5 de margo de 2009, p.10-11.

Fiquei desesperada quando me vi no espelho de uma loja de roupas. Quem
era aquela pessoa? Nado era eu! Ai, acordei: estava com 101 quilos,
distribuidos em 1,59 metro. (SOU MAIS EU, n. 120, 5 de margo de 2009,

p.10).

A abertura da reportagem corrobora o que vimos em autores como Le Breton (2006) e
Sant’Anna (2006): na atual sociedade a questdao do corpo se confunde com a de ser pessoa.
Diante do espelho, a mulher contempla uma aparéncia que parece lhe destituir de sua esséncia
e questiona: “quem era aquela pessoa?”. A negagdo e a rejeicao de si (como vemos em “nao
era eu!”) ocorrem porque o individuo difere do padrio estético que torna aceito e adequado

apenas o corpo magro, desprezando tudo o que ¢ incompativel com este modelo.
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O discurso midiatico pde a tona a representacao da realidade e da vida a partir da
aparéncia fisica, substituindo as experiéncias reais ou diretas por aquelas associadas a um
mundo imaginado, perfeito, em que tudo é passivel de transformacio, inclusive o corpo. E
assim que a imagem, como a entende Maffesoli (2005a), estd na ordem de um culto a
aparéncia e esta nao pode ser desprezada, pois ¢ o meio mais eficaz de se perceber as
subjetividades atuais.

A desproporcao entre peso e altura mostra que algo precisa ser eliminado. Flacidez,
gordura, celulite ndo podem conviver com o ideal de beleza da sociedade contemporanea.
Resta, portanto, trafegar pelo caminho da uniformizacdo, que implica, inclusive, na consulta a
um especialista capaz de reforgar os ideais preconizados.

O médico me mostrou que o peso que eu tinha néo era saudavel e que eu ndo
estava feliz [...] Foi com a reeducacdo dos habitos alimentares que eu
aprendi a sentir prazer comendo coisas saudaveis [...] Minha alegria voltou,
e, com ela, a auto-estima. Eu me olho no espelho sem medo (SOU MAIS
EU, n. 120, 5 de margo de 2009, p.10).

Como constatamos em seqiiéncias discursivas anteriores, as dietas de “Sou+Eu!”
geralmente valorizam a “autonomia” das leitoras, que, em geral, estruturam seu proprio
cardapio sem o apoio de especialistas. No exemplo acima, a personagem Juliana Basaglia
procura um médico para orienta-la durante o regime, mas este procedimento também ¢
demarcado por uma estratégia discursiva. Nesse caso, o médico torna-se uma fonte legitima
para reforcar que o excesso de peso “ndo era saudavel” e, sob a ancoragem do discurso
cientifico, indica que os quilos extras subtraem a felicidade: “o médico me mostrou...que eu
ndo estava feliz”.

Por meio do discurso atribuido ao especialista tem-se uma tentativa da revista de
associar beleza a saude, ou seja, seguir uma dieta ndo se trata de vaidade ou de uma simples
intervencgdo sobre o corpo. O discurso médico relaciona, ainda, a objetividade da ciéncia ao
campo do imaginario, da subjetividade, configurando, em seu diagnéstico, um dizer
formulado nas narrativas de “Sou+Eu!”: a inconciliacdo entre gordura e felicidade. Desse
modo, a revista faz uso de varias vozes para fundamentar o ideal de corpo estimulado em suas
paginas, recorrendo a postulagao cientifica para reforcar o dizer do individuo comum, o qual,
por sua vez, ¢ perpassado pelo discurso jornalistico.

Como discorreu Andrade (2002), na Antiguidade a subjetivacdo feminina era tutela do
homem (pai ou esposo). Hoje, “livre” de sua condi¢do de inferioridade e subordinacao

masculina, a mulher constitui a si mesma, sobretudo a partir de uma liberacao do seu corpo. O
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corpo feminino aparece como o territorio no qual s6 a mulher pode acessar, pois sobre ele ja
ndo incorrem as restrigdes que o mantinham sob controle. A ligagdo entre o eu e o corpo,
potencializada na revista, faz supor que toda intervencao sobre a aparéncia fisica ¢ para
melhorar a saude, a auto-estima ¢ a satisfagao da mulher.

Também na reportagem analisada a revista utiliza a associa¢do entre aparéncia fisica e
auto-estima. Ao veicular subjetivacdes, “Sou+Eu!” deseja promover formas de acdo, porque,
como disse Maingueneau (2001), falar ¢ uma forma de agdo sobre o outro € ndo apenas uma
representacao do mundo. Quando elabora discursos de boa forma e superagdo, “Sou+Eu!” ndo
estd simplesmente operando a representagdo da ‘“vida real”, ou seja, reproduzindo
experiéncias pessoais do senso comum, mas construindo modos de agdo passiveis de
persuadir suas leitoras a adotar o modelo de corpo sugerido pela publicagdo. E o que
percebemos na declaracao: “foi com a reeducacdo dos habitos alimentares que eu aprendi a
sentir prazer”.

Podemos pensar a revista “Sou+Eu!”, portanto, como elemento constitutivo do jogo de
subjetividades no mundo contemporaneo. Como aponta Giddens (2002), a producao do eu,
dirigida pela reflexividade da modernidade, aponta para a apropriagao do corpo pelos sistemas
especializados. Entre estes, destaca-se a midia, com sua fun¢do de “valvula de escape”, ou
seja, de bloquear ou permitir a fabricagdo de estilos de vida aptos a afetarem o individuo.

A reflexdo de Giddens associada a anélise discursiva da revista nos mostra que nao se
pode falar, de fato, numa livre expressao da subjetividade feminina em “Sou+Eu!”. Convém
assinalar que a subjetividade evidenciada no contetido da publicacao ¢ diferente daquela
proposta em seu titulo.

Longe de preconizar um individuo auténomo, “Sou+Eu!” submete seu leitor
preferencial a um tipo de dominacao que se expressa pelas imposi¢des sociais e estéticas do
corpo perfeito como se estas garantissem a constituicdo do eu. Semelhantes aos “manuais do
usuario”, as dietas formuladas na publicagdo fornecem orienta¢des “praticas e eficazes” que
transformam o corpo feminino num produto cujo valor reside em fazer crer que o dominio da

aparéncia fisica ¢ explorado unicamente pelo individuo.

3.2.10 Velha-nova dominacio

Texto 10: Emagreci 15 kg com a dieta da banana

Reportagem: Marcela Delphino

Leitora: Regina Pinheiro de Almeida, 31 anos, assistente administrativa, Sdo Paulo, SP
SOU MAIS EU, n. 127, 23 de abril de 2009, p. 12-13.
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Pulei dos 76,5 para os 61 quilos e do manequim 46 para o 40 em apenas 0ito
meses! Ganhei filhos mais felizes ¢ um marido cheinho de ciume. (SOU
MALIS EU, n. 127, p. 13).

No subtitulo da reportagem a leitora enumera as conquistas fisicas e emocionais
obtidas com a dieta da banana. Da eliminacao dos quilos extras a aceitagao da familia (filhos e
marido), vemos “Sou+Eu!” agindo sobre a subjetividade feminina, ao enunciar como
realizacdo o fato de ter um corpo que se torna alvo de citime.

No discurso em analise, torna-se nitido o esfor¢o da mulher em estar inserida num
padrao estético que se torne atrativo ao homem. Isto nos remete a Perrot (1988) e Beauvoir
(1980), que observaram a constru¢do social feminina como objeto de desejo, tendo os fatores
sociais e bioldgicos como determinantes do lugar de subordinagao ocupado pela mulher.

Se por um lado a leitora de “Sou+Eu!” se difere das imagens de recato e passividade
da mulher da Antiguidade, de semelhante modo, tem de construir sua imagem para aparecer
no espago publico e, sobretudo, para ser admirada pelo sexo oposto (e também pela sociedade
como um todo), tal como no inicio do século XX.

Os discursos de “SoutEu!” nos mostram que a mulher contemporanea precisa
empenhar-se na fabricacdo do seu corpo, que agora esta a mostra, para assegurar seu status de
objeto sexual. Com a aparéncia de que esta exercendo dominio sobre o seu corpo, o qual, no
passado, era tido como propriedade do marido, a mulher de hoje ndo estaria uma vez mais

submetida a uma influéncia do sexo oposto? Vejamos o que nos diz mais um fragmento:

Em junho de 2008, resolvi mudar. S6 dependia de mim! Se antes eu comia
dois paes, passei a comer apenas meio [..] As pessoas que me encontram se
rasgam em elogios. Meu marido brinca: “Vai pagar de gatinha agora?”’Ai
minha autoestima dispara, né?. (SOU MAIS EU, n. 127, 23 de abril de 2009

p. 13).

Como discorreu Goldenberg (2005), o corpo feminino desprendeu-se das restricdes
“sexuais, procriadoras ou indumentdrias” do passado, mas, por outro lado, deve ser
exaustivamente conformado ao padrdo estético que rege a moral deste século. Desse modo, a
mulher encontra-se uma vez mais limitada em sua subjetividade, posto que enquadrada em
novas formas de controle, como as analises tém mostrado.

O fragmento em questdo nos permite tracar as consideracdes acima citadas, primeiro,
porque para operar a transformacdo corporal a mulher luta para racionar a propria

alimentagdo, ou seja, leva ao extremo o esforco para se adequar aos padroes exigidos. Deve-
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se, portanto, pensar, quanto esforco se demandou do individuo para que ele produzisse, feito
mercadoria, 0 seu corpo.

No geral, leitoras que se subjetivam nas narrativas de “Sou+Eu!” sdo mulheres que
regram a alimentacdo, imitando um modelo importado das passarelas, embora nem todas
consigam produzir um corpo tdo magro como a das modelos e artistas que imitam.

Em segundo lugar, acredita-se que a pretensa perfeicao estética traz como conseqiiéncia
o reconhecimento publico, a visibilidade, o destaque. Sobre este segundo aspecto, ja
ressaltado em outras analises, ¢ pertinente considerar, para fins da seqiiencia discursiva em
foco, a importancia atribuida a opinido masculina.

Em algumas reportagens da secdo “Dieta”, a voz masculina aparece de modo direito,
como uma espécie de fonte ou testemunha da transformagao operada no corpo da mulher. O
dizer do parceiro também pode ser reproduzido na fala da leitora, como ocorre no texto
analisado. O homem que aparece nas edi¢des analisadas ¢ o marido ou namorado da
personagem e, conforme eles testemunham, a mudanga na estética feminina ¢ sempre um
recurso que melhora o relacionamento e a intimidade do casal.

A revista “Sou+Eu!” refor¢a o esteredtipo da mulher como objeto de desejo, como
“produto” a ser capitalizado pelo homem, que, ao valorizar a nova condi¢do corporal de sua
parceira, contribui para elevar a auto-estima daquela. E isto o que ocorre no trecho “vai pagar
de gatinha agora?”, fala atribuida ao marido da leitora Regina. No entanto, na aparente
valorizacdo do parceiro circula o discurso da autoridade e da superioridade masculinas em
detrimento do sexo oposto, que, de certo modo, continua situado, conforme problematizou
Beauvoir (1980), como o segundo.

Apesar de ser uma revista feminina e voltada a subjetivacdo de individuos
independentes, “Sou+Eu!” aposta num modelo de mulher ainda centrado nas relagdes com o
sexo oposto e no ideal do amor romantico, tendo o homem lugar de primazia sobre a parceira,
fazendo supor que a velha influéncia masculina sobre a mulher nao foi superada. Observamos,
portanto, que a revista incorpora as técnicas de producdo do corpo atreladas a um saber da
modernidade, reconduzindo o individuo a novas formas de dominacdo, conforme a analise a

seguir nos indica.

3.2.11 A "técnica’ da dieta

Texto 11: Eliminei 15 quilos com a dieta do morango

Reportagem: Marcela Delphino

Leitora: Maria Izabel Neiva, 33 anos, gerente financeira, Sao Paulo, SP
SOU MAIS EU, n. 131, 21 de maio de 2009, p.10-11.
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Temos visto na andlise do discurso da revista “Sou+Eu!” que a publicagdo transforma
a dieta alimentar numa pratica dominante, construindo um efeito de sentido de consenso, ou
seja: o regime ¢ a técnica mais eficaz para equilibrar peso e auto-estima feminina.
Subjetivando-se por meio da revista, as personagens dao dicas que ensinam mulheres comuns
(como elas), a alcangarem, além do corpo perfeito, status e admiragdo social.

Os titulos das reportagens sobre dieta seguem a mesma formula: destacam a perda de
peso (indicando quantos quilos foram perdidos) a partir do uso de um ingrediente principal,
que pode ser desde uma fruta (como o morango, no caso desta andlise), uma bebida (cha
gelado) e até uma idéia (trés segredos; sabado feliz). O nome atribuido a dieta parece ser
indicado pela personagem da reportagem, mas, no entanto, ndo passa de uma estratégia
discursiva da revista para assegurar os efeitos de novidade e verdade da narrativa.

A busca pela novidade aparece, por exemplo, com a escolha de uma “nova” dieta a
cada edicdo, o que acentua, como nos mostrou Buitoni (1986), a tendéncia da imprensa
feminina de construir o real sob o alicerce da novidade. Nao se trata exatamente de um
“novo” procedimento, mas de criar um aspecto curioso ou inovador associado ao “velho”
método do regime alimentar.

Para a leitora, “inventar” uma dieta e aparecer na midia se confunde com a
possibilidade de tracar o presente, reinventando, junto com a forma, novos modos de
existéncia e socialidade. Uma das estratégias para realcar o efeito de verdade €, pois,
“apostar” no conhecimento formulado pelo senso comum, que, por sua vez, utiliza o modelo
preconcebido pela publicagdo: “perdi X quilos com a dieta Y. Tal formula traz seguranca
para quem a emprega, como se o ato de repeti-la estivesse imbuido da certeza de que o regime
ndo permite falhas, ou seja, garante os resultados do corpo perfeito e da felicidade, como nos

mostra o fragmento:

Imagine uma pessoa de 1,60m com 75 quilos...Essa era eu ha pouco mais de
um ano. Meus pés doiam ao caminhar, e meu cardiologista havia me dito que
meu coracdo estava fazendo muito esforco. Sem contar que minha vida
intima estava péssima...Ficar nua na frente do meu marido era impensavel!
Hoje, 20 quilos mais magra, sou outra pessoa, bem mais segura. (SOU
MAIS EU, n. 131, 21 de maio de 2009, p. 10).

As medidas desproporcionais denunciam problemas de satde (“meus pés doiam”,
“meu coracdo estava fazendo muito esfor¢o”), de relacionamento (“minha vida intima estava

péssima”) e de inadequagdo: “ficar nua na frente do meu marido era impensavel”. O texto



108

aponta para a repeticdo de alguns discursos, tais como: a associacdo entre magreza e
realizagdo; a busca do corpo perfeito para satisfazer o outro.

Aparentemente preterindo o saber cientifico, tendo como suporte as revelagdes
subjetivas da “vida real” de suas leitoras, a revista “Sou+Eu!” se vale de um método, por meio
do qual a mulher pode assumir o controle da aparéncia fisica, ou seja, relaciona o eu ao corpo,
sendo ambos produtos da midia.

Em Habermas (1997), as técnicas e as normas sociais funcionam como regras que
orientam a agdo. A acepcao do autor se torna nitida na revista “Sou+Eu!”. A publicagdo
elabora e veicula seus discursos a partir de uma técnica especifica, produzindo um padrao
estético que as mulheres devem seguir. Esta técnica aparece sob a forma de um conjunto de
regras que delimitam a mesma forma para todos os individuos, ou seja, uma imagem
individual uniforme a ser mostrada no espago social. Nesse sentido, a dieta alimentar deixa de
ser uma sugestao ou uma possibilidade para ser uma imposi¢ao.

Desde que esteja disposta a aderir ao pacote de regras apresentado pela revista, que
prevé o cardapio elaborado pela leitora, as dicas das nutricionistas, os exemplos das imagens e
discursos evidenciados a cada edi¢do, a mulher terd a garantia de modelar sua forma fisica e

obter sucesso em diversas areas da vida. Vejamos mais um trecho da reportagem:

Um truque bem legal que me faz manter o controle quando estou diante de
acicar foi comer todo dia um potinho de iogurte com morangos. E
superpratico pra levar ao trabalho e sacia minha fome por doce de uma
maneira bem saudavel. (SOU MAIS EU, n. 131, 21 de maio de 2009, p. 11).

Em diversas reportagens, o agucar, (representando doces em geral e, principalmente, o
chocolate) aparece como o “vilao” da boa forma, tendo de ser eliminado, para o bem da
“satide” e do corpo perfeito. E por meio da repeti¢io que “Sou+Eu!” acentua seu método de
emagrecimento, uma prova de que o individuo ndo alcanga o objetivo do corpo perfeito

isolado de uma técnica. Com 20 quilos a menos, a leitora compartilha:

Agora meu marido me paparica demais! Citime puro, né? Meu conselho ¢
mais atitude e menos pena de si mesma. Ficar em casa so se lamentando nao
ajuda em nada, certo? Se eu consegui, vocé também consegue! (SOU MAIS
EU, n. 131, 21 de maio de 2009, p. 11).
O “conselho” e o “testemunho” de quem vivenciou uma histdria de transformagao sao
convenientes para reforcar os efeitos infaliveis da técnica empregada. A personagem Maria

Izabel Neiva dirige-se as demais leitoras com a autoridade de quem foi a luta, disciplinou seus

gostos, corpo e vontade, mostrando que a dieta alimentar e os seus beneficios estdo ao alcance
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de todos. Este e outros discursos de superacdo da revista parecem repetir as formulas dos

livros de auto-ajuda, como sintetiza a leitora: “mais atitude e menos pena de si mesma”.
Rotuladas com a formula “perda de peso e ganho da auto-estima”, as dietas de

“Sou+Eu!” muitas vezes sdo conjugadas a outros procedimentos adotados para transformar o

corpo. No caso do fragmento em estudo, ¢ a lipoaspiragdo, como enuncia a leitora:

O regime foi a forma mais saudavel de preparar minha barriga para ser
esculpida por uma lipo — que enxugou mais cinco quilos! (SOU MAIS EU,
n. 131, 21 de maio de 2009, p. 10).

Diferente da cirurgia estética, o ‘“regime” ¢ amplamente recomendando por
especialistas e carrega o bonus de ser saudavel, além disso, € um procedimento simples e que
pode ser adotado por “qualquer pessoa” (resguardadas as diferencas de organismo e as
necessidades alimentares). A revista dissemina a idéia que, da dieta a lipoaspiracao, o
importante € utilizar todos os procedimentos a disposi¢cao do individuo, a fim de que ele possa
sentir-se satisfeito com sua forma fisica.

E proprio da modernidade instaurar mecanismos de regulacio do individuo, a partir de
uma verdade unica. Se por um lado “Sou+Eu!” tenta promulgar o diferencial da autonomia e
da individualidade, por outro, submete suas leitoras a um método racionalizante que fixa um
padrdo estético de corpo perfeito, o qual s6 poderd ser alcancado se aceitas e imitadas
(desejadas) determinadas condi¢des. Desse modo, no lugar de valorizar a realidade cotidiana,
na revista prevalece o saber normativo da técnica, revestida de uma linguagem popular
supostamente atribuida & mulher comum.

Vale salientar que o proprio jornalismo transforma informacdes em noticias a partir de
uma técnica. Esta técnica de informar pode se afastar da riqueza e da pluralidade da vida
cotidiana, que ndo se deixa apreender por métodos racionalizantes. Em oposicdo a este
modelo, Maffesoli (1995) evidencia a “razdo sensivel” como modo de conhecimento que
contempla a subjetividade ndo enquanto verdade do sujeito e, portanto, distanciando-o de seus
pares pela abordagem racional de origem moderna. Situada no presente, a subjetividade em

Maffesoli ¢ comunitéria, plural e convoca a identificagdo, ao afeto, ao estar-junto.

3.2.12 Diante do espelho, as formas da aparéncia

Texto 12: Empenhadas com o resultado, secamos 59 kg juntas

Reportagem: Milena Emilido

Leitoras: Gabrielle Fontes de Andrade e Caroline Fontes de Andrade, 18 anos, estudantes, Niterdi, RJ
SOU MAIS EU, n. 134, 11 de junho de 2009, p.10-11.
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Contrariando as demais reportagens analisadas, a ultima edi¢do em estudo nao
apresenta no titulo um “ingrediente” que nomeie a dieta. O diferencial desta ¢ ter sido
elaborada por irmas gémeas que, juntas, “secaram” 59 quilos. Bonitas, altas, magras e com
aparéncia de modelos, Gabrielle e Caroline reforcam a associagdo magreza e beleza, bem

como o esteredtipo das gémeas “unha e carne”, como aparece no subtitulo:

Eramos o espelho uma da outra. Assim, ao olhar pra minha irma, eu sabia o
que precisava mudar em mim. Juntas, unimos forgas para ndo desanimar nas
horas dificeis. (SOU MAIS EU, n. 134, 11 de junho de 2009, p.10).

Vimos que a forma apreende a esséncia, considerando a aparéncia como a realidade
mais proxima de cada individuo em seu cotidiano, por isso, um objeto, produto, ou individuo
ndo existem sem sua forma (Maffesoli, 1995). Diante disso, enxergar uma mulher (duas, no
caso analisado) a partir de seu corpo, consiste em adentrar o campo das formas sociais.

Nessa perspectiva, que tem como suporte a sociologia do cotidiano, a forma reforga a
intencdo de mostrar algo. No exemplo, a forma de apresentacao das personagens ja € uma
estratégia de encenacao, visto que tudo em ambas ¢ extra, ¢ duplicado: antes, a gordura, hoje,
a boa forma. A aparéncia €, portanto, tactil, ela permite entrar em contato, visualizar as
formas de esteredtipos postos em cena, como o caso de que os gémeos sdo unidos, dividem

tudo, das angustias a gldria de um corpo esguio:

[..] olhar para ela era como olhar para mim mesma. Quando estadvamos com
mais de 80 quilos, eu percebia como a Gabi se sentia mal. E o curioso ¢ que
parece ser mais simples notar isso no outro do que em si mesma [...] Agora,
olho para Gabi e vejo que ela esta bem e bonita, ¢ sei que eu também estou.
(SOU MAIS EU, n. 134, 11 de junho de 2009, p. 11).

Como disse Maffesoli (2001), os atos da vida cotidiana, que aqui poderiamos chamar
de cenas, estdo impregnados de teatralidade. E através da imagem de sua irmi Gabrielle que
Caroline percebe a propria condigdo fisica. Neste espelho em que ambas estdo projetadas, as
formas do corpo esbogam a norma a que as duas estdo inseridas: o alcance do corpo perfeito.
Os apelos da estética influenciam as mulheres cada vez mais cedo. Aos 18 anos, as
personagens dessa reportagem sao prova disso.

Se por um lado o corpo feminino est4 limitado a uma verdade e a um discurso estético
hegemonicos, por outro, o reino das aparéncias, nos termos de Maffesoli, entroniza seus
suditos ao realcar, a partir das mascaras do peso, da idade, da saude, a profundidade daquilo
que nao se vé, a saber, a beleza interior, a felicidade, o sucesso. Este ¢ mais um caso que

ilustra a idéia de que a forma conta mais do que o contetdo:
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Usamos roupas que nunca haviamos imaginado vestir. Mostramos as costas,
as pernas, a barriga! O complexo ficou pra tras, e eu tenho orgulho da nossa
vitoria! (SOU MAIS EU, n. 134, 11 de junho de 2009, p. 11).

Com a forma fisica “adequada”, certas partes do corpo tém uma importancia mais
marcante do que antes e mostra-las d4 uma sensacdo de liberdade e auto-realizagdo. Essa
cultura de culto a imagem valoriza o desempenho e a performance do individuo na busca de
sua modelagem corporal, que resulta nas sensagdes de prazer pessoal e aceitacdo publica.
Acatando os procedimentos de controle do corpo, o individuo, sobretudo a mulher, acredita
estar aderindo a um saber universal, e isto a satisfaz e tranqiiiliza, como aponta o enunciado

de uma das personagens: “eu tenho orgulho da nossa vitoria”.

3.3 Construcoes analiticas

Na revista “Sou+Eu!”, o corpo feminino, modelado por dietas alimentares, ¢ a
principal oferta disponibilizada em seu cardapio de informagdes. A imagem corporal torna-se
o veiculo através do qual a mulher constitui sua subjetividade.

Com base na fala das leitoras, todas insatisfeitas com a imagem corporal e dispostas a
modifica-la, os discursos da revista sdo recobertos de lugares-comuns e estereotipos, o que
assegura um tom leve e familiar as narrativas. No entanto, o tom eminentemente popular que
a publicagdo faz questdao de apregoar destoa de alguns aspectos observados durante a analise.

Das 12 reportagens de capa avaliadas, em sete delas o Estado de origem das
personagens ¢ Sao Paulo, sendo as demais leitoras do Rio de Janeiro, Parand, Rio Grande do
Sul, Sergipe e Alagoas, ou seja, héd representacdo de trés regides brasileiras (Sudeste, Sul e
Nordeste). O maior Estado do pais, onde esté situada a sede da Editora Abril e, por sua vez, a
redacdo de “Sou+Eu!”, tem presenca marcante na revista. No periodo que compreendeu a
pesquisa, a faixa-etaria das leitoras ¢ de 18 a 33 anos, destacando-se profissdes como
engenheira mecatronica, gerente financeira, assistente administrativa e estudante.

Hé um jogo de aparéncias e teatralidade operado pela revista “Sou+Eu!”, na qual o
conceito de “popular” torna-se mais uma estratégia para definir o seu projeto editorial e
conquistar espago num mercado altamente segmentado e concorrido - o de revistas femininas
- do que, de fato, uma categoria distintiva do publico-alvo pelos recortes de classe social,
nivel de escolaridade ou ocupagdo. Entre as personagens destacadas, segue-se uma
padronizagcdo do modelo de dieta empregado, do corpo que dela resulta e da forma como a

mulher se apresenta na midia, o que traduz o lugar e o valor da imagem corporal na revista.
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4 CONCLUSAO

Em tempos de énfase na aparéncia fisica, o corpo torna-se a imagem da subjetividade
no mundo contemporaneo. Compreender que tipo de subjetividade ¢ enunciada na revista
“Sou+Eu!” foi a inquietacdo que moveu a pesquisa analitica, na perspectiva de encontrar os
liames do feminino em meio as conjungdes entre corpo, aparéncia, midia e cotidiano. Tais
relagdes sao fundamentais para focalizarmos a dindmica da subjetividade que se inscreve no
jogo de formas e mascaras a disposi¢ao do individuo, sobretudo, da mulher.

A andlise da vida cotidiana, com o suporte da corrente formista, nos ajudou a
contemplar os sentidos que se ocultam na apresentacdo e representagdo fisica do corpo. Seria
miope enxerga-lo apenas em sua disposi¢do de projetar as imagens de saude e boa forma, em
larga profusdo social. Ampliadas as lentes investigativas, 0 exame minucioso €, a0 mesmo
tempo, complexo e plural da sociologia do cotidiano, nos deu a possibilidade de estabelecer
relagdes onde, numa leitura mais superficial, vislumbrariamos apenas dissonancias.

Do eu ao corpo, da forma a aparéncia, vimos a revista feminina “Sou+Eu!” tecendo
subjetividades com os fios das experiéncias particulares de suas leitoras, que funcionam como
colaboradoras. A publicagdo faz crer que a leitora escreveu o texto e, assim, livre da
objetividade e da imparcialidade jornalisticas, o tom de seus discursos gira em torno da
interpretacdo, o que acentua o viés ideoldgico, tomando como base um padrdo corporal
feminino.

A revista “Sou+Eu!” joga, portanto, com o carater ideoldgico da noticia, produzindo
informagdes que ajudam a leitora a alcancar o corpo ideal e, ndo apenas isso, operando
praticas discursivas de nomeagao e significacdo da mulher. Assim, perder peso ndo ¢ apenas
uma questao estética, mas de se sobressair e de ser aceita socialmente.

Com o argumento de retratar a “vida real” - baseado no jornalismo colaborativo e
numa suposta polifonia —, “Sou+Eu!” constrdi um conhecimento acerca do corpo feminino
marcado, notadamente, por uma Unica voz e visdo de mundo. Neste sentido, a revista utiliza
como suporte a realidade do “senso comum”, mas esta ¢ furtada em sua esséncia.

Os relatos e as imagens das leitoras sao submetidos a uma técnica narrativa e
normativa que convertem o real da vida as estratégias de encenagdo do discurso midiatico. A
“missdo” de “Sout+Eu!”, repetida e renovada a cada edicdo, ¢ ajudar a mulher a perder peso.
Prova disso ¢ que a revista disponibiliza uma espécie de acompanhamento nutricional. No
espaco “dica da nutricionista”, uma especialista assegura que a combinagdo de alimentos

elaborados no “cardapio da leitora” possibilitem uma pratica alimentar adequada.
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As historias de pessoas que conseguiram atingir suas metas de emagrecimento depois
de se submeterem a restricdes e empreenderem esfor¢os individuais funcionam a servigo da
revista como testemunhos de sucesso, assemelhando-se aos discursos de auto-ajuda. A luta
para perder peso ¢ sempre compensada por resultados satisfatorios, como: magreza, auto-
estima, beleza, apreciagdo do outro, visibilidade.

A propria revista investe em recursos de visibilidade para atrair o publico e tornar a
leitura mais prazerosa. O projeto grafico, por exemplo, ¢ rico em cores, fotografias e
ilustragdes; os textos sdo curtos e de facil compreensdao. Com a liberdade de produzir textos
em primeira pessoa, desprendendo-se das imposi¢des referenciais da linguagem jornalistica,
“Sou+Eu!” abusa de clichés, girias e estereotipos supostamente associados ao linguajar do
leitor-alvo.

Os jogos de aparéncia se inscrevem em diversas estratégias da publicacdo. “Sou+Eu!”,
como vimos, promove a si mesma pelo baixo preco de mercado, por ser dirigida a uma fatia
de publico considerada “popular” e, o mais importante: por ser a revista que conta “historias
reais como vocé€ nunca viu”. Com este discurso, enunciado na capa, busca arregimentar um
perfil de publico de baixa renda, que assiste e consome os produtos televisuais e se projeta em
mulheres magras, bonitas e bem-sucedidas potencializadas nas revistas de celebridade,
telenovelas, reality shows.

Magquiagem, cabelo, postura, corpo, roupa, sorriso tudo parece ter como molde a
imagem de mulheres famosas, mas a revista tentar camuflar esta imitagdo, visto que, a sua
“missao” ¢ promover a mulher comum. Esta, sim, deve aparecer e, em resposta as publicacdes
nas quais somente os famosos ilustram a capa e o contetido, a resposta deve ser: “Sou+Eu!”,
dai o nome da revista. Assim, ainda que seja uma “revista popular”, “Sou+Eu!” procura
ampliar sua fatia de leitores ancorando-se em anseios supostamente comuns ao género
feminino: a modelagem da aparéncia fisica, o desejo de ser visto e de estabelecer relacdes
com o outro.

O individuo comum ¢, portanto, a principal mercadoria da revista “Sou+Eu!”, que
capitaliza o eu feminino em sua busca de exibicdo, construcdo da imagem corporal e
identificacdo. Desse modo, valendo-se das experiéncias das leitoras e das narrativas de si, a
publicagdo transforma a subjetividade feminina em produto. Esta pratica de exposi¢ao de si
das leitoras, que confidenciam suas historias e encenam a vida privada nos palcos da midia,
coincide com o processo de subjetivacdo operado pelos individuos na busca de constituir o eu

no cotidiano.
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A estratégia da imprensa feminina em fundar um referencial sobre o cotidiano da
mulher refor¢a a criagio de hébitos de consumo. E assim que o corpo esguio torna-se uma
meta a ser alcancada na trajetoria diaria, massificada pelo jornalismo, moda e publicidade.

A mulher de “Sou+Eu!” ¢ aquela disposta a “qualquer sacrificio” para perder peso,
visando alcancgar status mediante a exposi¢cdo de si mesma na midia. Diante disso, a revista
opera com a perspectiva do mostrar-se e do ser visto como um dispositivo de subjetivacao,
interacao social e constitui¢ao de identificagdes baseadas na aparéncia.

Com sua estratégia de transformar a leitora em colaboradora e remunera-la pelo
contetido publicado, “Sou+Eu!” opera uma transa¢ao de compra (por parte da revista) e venda
(da parte do publico) de subjetividades, sendo o corpo feminino o produto de maior valor na
escala de pregos fixada pela revista.

Para viabilizar essa negociagdo, a revista organizou uma espécie de contrato, no qual
constam termos e condi¢des de participagcdo do leitor. Ao operar uma relacdo econOmica e,
sobretudo simbdlica, com o colaborador, a publicagdo evidencia nitidamente o valor do corpo
enquanto capital, objeto de consumo e bem mais valioso, como se verifica na oferta:
“pagamos até R$ 500,00 pela sua dieta”. Nessa perspectiva, observamos que a revista
“Sou+Eu!” incorpora as técnicas de produ¢do do corpo e da subjetividade atreladas ao saber
da modernidade, reconduzindo o individuo a novas formas de dominagdo, conforme as
andlises apontaram, tendo como referéncia os modelos de celebridades.

As dietas veiculadas em “Sou+Eu!” implicam, por um lado, a responsabilizacdo do
individuo diante do seu corpo, e por outro, o fato de que ele deve se submeter a um esforgo a
fim de adequar sua aparéncia fisica as imposigdes sociais. Desse modo, o que parece ser uma
simples reportagem sobre regime alimentar, ¢ uma ferramenta para reforgar padrdes
dominantes e excludentes, promovendo caracteristicas nao apenas fisicas, mas também de
género, de classe, culturais e, acima de tudo, sociais. Dentro desse circuito, as reportagens se
valem de estereotipos, como a da mulher fatal, sensual, objeto de desejo, e perdem de vista a
pluralidade e a riqueza da vida cotidiana, que excede os limites de um corpo fabricado, fugaz,
uniforme.

“Sou+Eu!” tenta desviar a atencdo do método que emprega ao massificar, mediante o
dizer das leitoras, a idéia de que toda mudanga imposta ao corpo parece natural e
inquestionavel, porque estd revestida de um cuidado com a satide e da perspectiva de trazer
felicidade e realizagdo. Nessa dire¢do, os contornos e remodelagens corporais que tém como
efeito o corpo esguio, malhado e “saudavel” se processam na medida em que novas formas do

eu vao sendo constituidas. Assim, o plano de producao do corpo, bem como do eu, assenta-se
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na midia, como vetor de uma logica que privilegia um tipo de subjetividade projetada por
meio da exibicdo da imagem corporal enquanto mercadoria, objeto de visibilidade e de
aceitacao social.

O fato de “SoutEu!” colocar em cena pessoas comuns, construindo praticas de
subjetivacdo e se identificando com a histéria de vida e o testemunho do outro faz supor uma
espécie de riqueza ou interagdo que nao passam de fetiche. No lugar de se enriquecer com a
exposicao de si, incorre sobre a mulher um apagamento da sua condi¢gdo humana que, nesse
caso, continua subjugada a um padrio redutor, excludente, incapaz de absorver as
subjetividades se constituindo a partir das diferengas. Neste caso, a vida cotidiana ¢ reduzida
em seu encantamento € em sua mistica de agregar os opostos, valorizando as mascaras da
teatralidade que revelam as aparéncias do contraditorio.

As contradi¢des operadas pela revista “SoutEu!” sdo visiveis em sua aparéncia de
atrelar autonomia a subjetividade, corpo ao eu, forma a relacdo social. Em suas reportagens
sobre dietas alimentares, a publicacdo nos apresenta as relagdes de dominancia a que estdo
submetidas as mulheres, enquadradas pelo padrao de corpo a uma forma social hegemonica.

Pode-se dizer que, embora destinada as mulheres, a imprensa feminina constréi seu
objeto a partir de modelos aceitos e valorizados pelo sexo oposto, reduzindo sua leitora
preferencial a necessidade de negociar a subjetividade e o corpo a fim de obter uma imagem
que lhe permita existir e se projetar nas relagdes estabelecidas em seu cotidiano.

Falar de subjetividade feminina ¢é, pois, falar de um processo que se dirige a modos de
agir e intervir sobre o eu, o0 mundo, o outro. Neste processo, o individuo figura no centro do
palco, como personagem principal. Sendo o palco o espago privado ou os veiculos midiaticos,
ndo podemos ignorar a relacdo e a tensdo entre o campo jornalistico e a vida cotidiana. Os
dois campos remetem ao presente € dele extraem o valor precipuo das defini¢des e aparéncias
com os quais elaboram o real a partir de seus modos de ver.

As tensdes operadas pela midia na atualidade situam-se no fato de que, por um lado
percorre as sendas do cotidiano para dele absorver a pluralidade do social e realgar a realidade
do senso comum, mas, por outro, reduz-se a preencher a existéncia com a remodelagem de
técnicas e esteredtipos que prevaleceram no passado e se engendram no presente em discursos
recobertos por uma série de exigéncias.

Percebe-se que a estética feminina sobre a qual se ancora a revista “Sou+Eu!” ndo ¢ a
estética a que Michel Maffesoli se refere em suas reflexdes sobre o cotidiano. Vinculada a um
padrao de beleza, a primeira se apdia numa verdade Uinica, num saber racionalizante que

segrega € ndo permite contestacdes, enquanto a segunda prevé a comunhao holistica habitada
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pelas emocgdes e valores plurais de uma razao sensivel. A revista pde em vigor o que se
percebe em outros veiculos da midia: a aparéncia fisica funciona a servigo da individualizagdo
do sujeito em dire¢do a um grupo homogéneo.

Nos dominios da midia as formas do corpo podem ser utilizadas como vetores de
socialidade, e ndo apenas de padronizacdo e repulsdo. Sendo assim, sobre a aparéncia vao
incorrer as representacdes do individuo subjetivando-se na dire¢do do corpo social.

Desse modo, poderemos compreender como a subjetividade feminina emerge nos
espacos midiaticos contemporaneos, considerando as alteridades, a auséncia de consenso e
uma aproximagao entre corpo e eu passivel de projetar menos uma celebridade instantdnea do
que um individuo se constituindo nos ambientes sociais onde as aparéncias ndo sdo dadas,
mas postas em relagdo nos acordos e conflitos da existéncia cotidiana.

A fabricacdo da aparéncia fisica enquanto modo de se enquadrar num modelo de
beleza ¢ uma preocupacdo que aflige, sobretudo, a mulher urbana, para quem existir ¢, antes
de tudo, apresentar-se magra, bela e “sarada” no espaco publico. Neste contexto, a andlise
discursiva da midia, a partir da revista “Sout+Eu!”, nos ajuda a identificar como os
procedimentos de modelagem e controle do corpo estdo presentes no cotidiano,
transformando-o em campo oportuno para problematizar as experiéncias estéticas como estilo
de vida do individuo contemporaneo.

No atual contexto, em que a midia impressa luta para se remodelar, a Internet, o
celular, as redes sociais tornam-se instrumentos de cooptacdo do publico. Alinhada a este
cenario, “Sou+Eu!” também esta presente na web, através do portal “MdeMulher” . No site é
possivel acessar edigdes anteriores, além de se cadastrar e enviar contetido para a revista, o
que também coloca em vigor a idéia de leitor-colaborador - associada a um modelo de
jornalismo centrado na participagao e compartilhamento de informagdes do publico.

Nessa perspectiva, a presente pesquisa também contribui com o estudo da midia no
cotidiano, ao apontar desafios e oportunidades do jornalismo impresso, sobretudo de revista.
Diante das modalidades de participacdo e relacionamento oferecidas nos ambientes digitais e
eletronicos, a revista, que, como vimos, privilegia a segmentacdo do publico, busca
requalificar sua aproximacao com os leitores. Isto evidencia que a midia impressa renova-se
no cotidiano, o que deve repercutir no fazer jornalistico, no campo da producdo discursiva e

na pesquisa da éarea.

% Disponivel em http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/
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