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RESUMO

O tema desta pesquisa ¢ o consumo da experiéncia no jornalismo de revista. “Experiéncia” no
capitalismo globalizado ¢ entendida como conjunto de praticas ligadas a vida cotidiana dos
consumidores e a atos de conhecimento transmitidos pelos sentidos, aspectos que no
neoliberalismo ganham ampla ligagdo com o consumo/consumismo. Identificaremos em que
medida estas novas relagdes entre experiéncia e consumo afetam e sdo afetadas pelo
jornalismo e estudaremos os contratos comunicacionais propostos pelos enunciadores a seus
leitores, tendo em vista a importancia de se discutir socialmente o tema, ja que as midias
investem na constru¢do de identidades na contemporaneidade e ampliam o processo de
marketizacdo da vida cotidiana. Delimitamos o estudo do tema as edi¢des de 2008 das
revistas Claudia, Nova, Boa Forma, Vocé S/A e Viagem e Turismo. Nossa questdo de pesquisa
se coloca da seguinte forma: de que maneiras as revistas segmentadas brasileiras aderiram ao
consumo da experiéncia que marca o capitalismo globalizado? Ha pelo menos quatro niveis
em que isso ocorre: cobertura jornalistica de eventos de marketing de experiéncia; apelo a
experiéncia; marketing de experiéncia realizado pelas proprias revistas e consumo da
experiéncia. A nosso ver, este ultimo ¢ um passo além na modalizacdo dos sujeitos realizada
pela midia, pois apela ao sensorial e a acdo do leitor. Desta forma, contribui ainda mais para a
expansdo do fendmeno que vem transformando aspectos da existéncia humana que ainda nao
haviam se tornado produtos para consumo. Na contextualizagdo do tema, trabalhamos com
autores que tratam do pds-modernismo, dos novos valores do capital ¢ das mudangas trazidas
para a comunicagdo, como André Gorz, Giorgio Agamben, Zygmunt Bauman, Jeremy Rifkin,
Muniz Sodré, Terry Eagleton e David Harvey. Para apresentacdo e andlise do corpus,
partiremos das reflexdes sobre jornalismo, consumo, classe média e teorias do discurso
realizadas pelos autores Leandro Marshall, Isleide Fontenelle, Marcio Pochmann, Diana
Barros, Vicente Pietroforte, José¢ Luiz Aidar Prado e Ernesto Laclau. Sera empregada a

analise discursiva para desconstru¢@o dos textos examinados.
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ABSTRACT

This research addresses the consumption of experience in magazine journalism. “Experience”,
in global capitalism, is understood as a set of practices related to the daily lives of consumers
and acts of knowing through the senses — aspects that, in neoliberalism, become more closely
linked to consumption/consumerism. We will determine to what extent these new
relationships between experience and consumption affect and are affected by journalism and
study the communication contracts proposed by writers to their readers, based on the
importance of socially addressing the topic, since the media invest in the construction of
identities in the contemporary world and expand the process of marketization of everyday life.
We limited the scope of the study to the 2008 issues of the magazines Claudia, Nova, Boa
Forma, Vocé S/4, and Viagem e Turismo. Our research question is posed as follows: in what
ways have Brazilian targeted magazines adhered to the consumption of experience that marks
global capitalism? This occurs at least at four levels: journalistic coverage of experience
marketing events; appeal to experience; experience marketing conducted by the magazines
themselves and consumption of experience. In our view, the latter is a step further in the
modalization of the subject by the media because of its appeal to the reader’s senses and
action. Thus, it further contributes to expanding the phenomenon that has transformed aspects
of human existence that had not yet become consumer products. In order to contextualize the
topic, we worked with authors who deal with post-modernism, new capital values, and
changes brought to communication, such as André Gorz, Giorgio Agamben, Zygmunt
Bauman, Jeremy Rifkin, Muniz Sodré, Terry Eagleton, and David Harvey. For the preparation
and analysis of the corpus, we take as a starting point the reflections on journalism,
consumption, middle class, and theories of discourse by the authors Leandro Marshall, Isleide
Fontenelle, Marcio Pochmann, Diana Barros, Vicente Pietroforte, José Luiz Aidar Prado, and

Ernesto Laclau. Discourse analysis will be used to deconstruct the texts examined.
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INTRODUCAO

A publicidade e o marketing exercem um forte apelo aos aspectos sensoriais do
homem na contemporaneidade. Consumidores sdo convidados a viver as marcas,
experimentar sensagdes através delas e ndo mais, somente, a comprar produtos materiais.
Fontenelle (2004, p.192) afirma que nessa nova fase do consumo o principal produto,
intangivel e imaterial, é justamente o acesso a experiéncia. Assim, as marcas realizam ou
atrelam seu nome aos mais variados tipos de eventos como shows, competi¢des esportivas,
atividades ligadas ao bem-estar ou que oferecam entretenimento e cultura. Algumas também
optam por montar lojas nas quais se pode simplesmente experimentar produtos, passar o
tempo ouvindo musica ou acessando tecnologias de ponta. Além disso, as campanhas
publicitarias valorizam aspectos sensoriais, convidam ao uso dos cinco sentidos e apelam
diretamente ao emocional do consumidor.

Conforme Fontenelle (2004, p.196), hoje ¢ a experiéncia sensorial que define o que ¢
valido, os servigos tém de emocionar, fazer crer que se vive uma experiéncia profunda e
auténtica. A ideia € captar o interesse de um consumidor saturado de imagens e informagdes,
como ¢ o homem contemporaneo, através nao so de seus aspectos cognitivos e racionais, mas
também por meio de sensacdes, sensibilizando-o para o consumo.

Fontenelle (2004, p.190) afirma que este ¢ o desdobramento de um fendmeno cunhado
em meados do século 20 por Adorno como industria cultural, em uma critica ao surgimento
da cultura de massas. Na contemporaneidade, afirma Harvey (apud FONTENELLE, 2004, p.
190), o que estd embalado para consumo sdo aspectos culturais mais amplos, como formas de
vida, memorias e comunidades afetivas.

Esta marketizagdo da vida exerce, sem davida, influéncia no jornalismo que tem no
cotidiano, ou na vida vivida, sua principal matéria-prima. Mas de que forma o mercado da
experiéncia se apresenta na imprensa? Ele a transforma?

O jornalismo classico da modernidade estava focado, como nos mostra Marshall
(2003, p.58), nos pilares: verdade, objetividade, imparcialidade e interesses publico e social.
Na sociedade contemporanea de capitalismo pos-moderno, tal formato € colocado em
segundo plano, pois os textos se tornam um hibrido de jornalismo, marketing e publicidade.
Se estes ultimos caminham rumo a experiéncia, num processo de interesses puramente

mercadoldgicos, como a midia jornalistica tem lidado com isso? De forma nada critica,



certamente, pois a imprensa vem apenas aderindo a esse movimento. Dai a relevancia
académica e social de se estudar as revistas, que produzem certos modos de ser para os
consumidores pos-modernos.

Instigados por tais questdes, optamos por analisar cinco revistas mensais brasileiras,
em suas edicdes do ano de 2008. Nosso interesse por elas se deu porque sdo revistas
segmentadas, no sentido em que estdo voltadas a um publico mais restrito e interessado em
assuntos mais especificos do que as revistas (principalmente as semanais) ndo especializadas
e, assim, estdo ligadas de forma mais evidente a construg¢do de identidades. Desde longa data,
este modelo de publicacdo leva aos seus leitores receitas, mapas de conhecimento para que
sejam e vivam de determinadas formas, seguindo modelos ligados ao consumo do capitalismo
hegemodnico. Para mapear como o consumo da experiéncia se apresenta em diversos
segmentos e quais sdo suas formas, definimos como corpus da pesquisa as seguintes
publicacdes: Claudia, Nova, Boa Forma, Vocé S/A e Viagem e Turismo.

Nosso desafio se tornou, entdo, identificar e analisar em que aspectos o consumo da
experiéncia afeta a construg¢do de identidades proposta incessantemente em tais publicagdes.
Imediatamente, € possivel identificar uma mudancga essencial: os mapas de conhecimento tém
se tornado mapas praticos, kits de identidade (pseudo) interativos. Nas revistas de todos os
segmentos estudados ha um apelo para que o leitor experimente sua vida através de jogos de
constru¢do de identidades propostos por elas. A diferenga € que agora, além de ensinar, as
publicacdes passaram a cobrar resultados, tal como veremos na analise do corpus.

Ao leitor ndo cabe mais passividade alguma, bem ao espirito do capitalismo
contemporaneo que, como afirma Bauman (2008, p.65), ndo estd interessado em
consumidores acomodados e satisfeitos. Leitores/consumidores sdo convocados a agir,
seguindo 0os mapas propostos, passo a passo, a cada edicdo. Sempre e cada vez mais para —
esta ¢ a grande promessa — ingressar na comunidade daqueles que, a exemplo das celebridades
estampadas nas capas, ja tém sua marca diferenciadora. Para Ritkin (2001, p.6), vivemos a era
do acesso, estamos fazendo uma transi¢do para a economia da experiéncia, em que a vida de
cada pessoa ¢ um mercado comercial. As revistas se colocam justamente como um passaporte

para que as pessoas saibam como se tornar comercializaveis, consumiveis.

A experiéncia e 0o homem contemporaneo
Para analisarmos as revistas sob o aspecto da experiéncia, precisamos definir o termo.
Até o surgimento da ciéncia moderna, conforme Agamben (2001, p. 27), a experiéncia se

adensava no cotidiano e era transmitida de geracdo em geracdo por meio da autoridade da
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maxima e do provérbio. Na contemporaneidade, momento em que o cotidiano estd marcado
pela instrumentalizagdo imposta pelo capitalismo, a experiéncia se torna apenas mais um
produto a ser consumido. No lugar da méxima, esta o slogan, diz Agamben (2001, p.21).

Convidando os leitores a viverem suas vidas através de um leque de escolhas pré-
determinadas, consideramos, em acordo com Sodré (2006, p.99), que a midia aprofunda ainda
mais o esvaziamento da experiéncia. Para o autor, isso ocorre porque vivemos agora em um
bios virtual, novo tipo de esfera existencial em que impulsos digitais e imagens se convertem
em pratica social, perpetuando os modelos hegemdnicos do capitalismo global.

Nas publicagdes analisadas, consideramos que o consumo da experiéncia esta presente
em pelo menos quatro niveis: cobertura jornalistica de eventos de marketing de experiéncia;
apelo direto a experiéncia; consumo da experiéncia; e marketing de experiéncia realizado
pelas proprias revistas.

Nosso intuito ndo ¢ simplesmente apontar ao longo da pesquisa onde tais niveis estdo
presentes, mas verificar em seu conjunto que modelo de experiéncia cada revista constroi para
oferecer ao leitor ou o convoca a construir seguindo suas paginas. Também analisaremos,
mais a fundo, como se ddo os contratos de comunicagdo nas reportagens de consumo da

experiéncia, objeto principal desta pesquisa.

Primeiro nivel: cobertura jornalistica

No primeiro nivel, a imprensa realiza cobertura jornalistica e publica reportagens
sobre eventos de marketing de experiéncia promovidos pelas marcas. Exemplos deste tipo de
abordagem sdo mais comuns em jornais didrios, revistas ndo segmentadas e sites jornalisticos

€, por isso, ndo sdo foco de nossa pesquisa.

PO P Figura 1: Evento realizado em Sdo Paulo,

Skol Beats embala

o, evento retne io Anhembi menos pub

1—3 ln” PESS( as pela fabricante de cerveja Skol, ganha
L] [ y L

visibilidade junto a midia jornalistica.
Objetivo das marcas é envolver os
consumidores,  sensibilizda-los para o
consumo, além de figurar nas pdginas
reservadas ao conteudo  jornalistico,
cavando um espago de credibilidade junto
ao publico que é diferente daquele da
publicidade paga. (Folha de S.Paulo,
setembro de 2008, p.E4)
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Segundo nivel: apelo a experiéncia

Em um segundo nivel, a midia convida o leitor a embarcar em suas paginas para viver
uma experiéncia. Usando imperativos como “embarque”, “descubra”, “viva”, “venha” e
“experimente”, entre outros, as publicacdes querem fazer o leitor crer que estd comprando ou

acessando algo unico.

L] I [l a
COMO ENCONTRAR UM OASIS DE CALMARIA EM MEIO AO |
TURBILHAO DE TAREFAS NO DIA-A-DIA? ESTAS LETORAS DE
NOVA DESCOBRIRAM OS SEGREDOS: CALAR A MENTE.
FALAR MENOS E OLVIR MAIS, CLRTIR A PROPRIA

COMPANHIA. SE QUISER EMBARCAR NESSA VIAGEM
TRANSFORMADORA. SIGA O PASSO DELAS. Awa a1va marTing

Figura 2: Revista Claudia convida leitoras a “embarcar

numa viagem transformadora”

Terceiro nivel: consumo da experiéncia

O terceiro nivel ¢ o que mais interessa para esta pesquisa: o de consumo da
experiéncia. A nosso ver, este ¢ um passo além na modalizacdo dos sujeitos realizada pela
midia, pois apela ao sensorial e a acdo do leitor de fato, refor¢ando o consumismo através de
um conhecimento que ¢ transmitido pelos sentidos, pelo corpo que age e se transforma.

- por Choizting Bitovens & Sunr Cnsting Aider . , .
E J Figura 3: 4 Boa Forma é a que mais
o
e A .

‘g aposta no consumo da experiéncia e,

frequentemente, lan¢a desafios como o

blog da corrida: da figura ao lado (agosto de 2008, p.6).

sucesso absoluto
Jag 2|

wna O reng

et e . .

m ve000 Chama as leitoras a agirem em busca do
Janus, estou

& aeentLras

corpo perfeito, da visibilidade a quem

segue os programas e chega a premiar

aquelas que conseguem os melhores

resultados, como mostra a proxima

figura:
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/uygnﬂememrdﬁs:b
45 dgspunlicadopela ¢

{ FORMA no final do ano

Figura 4: Ao abragar o “Desafio de Verdo” lan¢ado pela mesma revista, agindo conforme o mapa proposto, as
quatro mogas ganharam ndo so o corpdo desejado por 10 entre 10 leitoras como também um cruzeiro maritimo
e, mais do que isso, visibilidade na publica¢do, um lugar no podio das vencedoras. (Boa Forma, abril de 2008,

2.96-97)

Quarto nivel: revistas como marcas
Ja no quarto nivel sdo as proprias revistas que optam por estratégias de marketing de
experiéncia para se venderem como marcas. Produzem eventos, criam comunidades e

emprestam seus nomes a produtos de diversas linhas.

o Pa

Os ventos trazem -
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-...._sf’
b 1299

’0 2
®
| 1
~% Figura 5: Algumas vezes, as revistas apostam em
é’ o eventos de marketing de experiéncia, como mostra o
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Sl 7 tacesstonbrode2008 as11n g q p ¢ )
Bols3o do Museu Afro Brasil (Prodam) Auditorio Ibirapuera - area externa
R ot g Saiide! e Vida Simples convidam leitores a passar “trés
do Maestro Luis Gustavo Petri

vt e dias de puro bem-estar no Parque do Ibirapuera”; em

o . outras, preferem ligar seus nomes a produtos,
JERNACYD  Naturetti @B -

%;
L
g
)
¥

convidando a leitora a vestir a revista, como mostra a

‘. proxima figura:
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“DEIX

OMUNDO

" PINIK!

Figura 6: A revista Capricho tem, entre diversos
produtos que levam sua marca, uma linha de lingeries e

outras de perfumes teen

Leitores criticos

Agindo como guias, as revistas refor¢gam a constatacdo de Bauman (2008, p.41) de que
a capacidade individual de querer e desejar estd alienada do sujeito na atual sociedade de
consumidores. Isso afeta significativamente a experiéncia, conforme mostraremos na Parte 1.

Assim, nos cabe o desafio de entender criticamente as novas rela¢des estabelecidas
pelo jornalismo na poés-modernidade. Para abordar tais questdes trabalharemos na
contextualizagdo do tema com autores que tratam do pos-modernismo, dos novos valores do
capital e das mudangas trazidas para a comunicacdo, como André Gorz (2005), Giorgio
Agamben (2005), Zygmunt Bauman (2007 e 2008), Jeremy Rifkin (2001), Muniz Sodré
(2006), Terry Eagleton (2005), David Harvey (1992), Leandro Marshall (2003), José Luiz
Aidar Prado (2005), Maria Celeste Mira (2001), Marcio Pochmann (2006) e Isleide
Fontenelle (2002 e 2004). A analise dos textos serad feita a partir de Diana Barros (2007),
Vicente Pietroforte (2007) e Ernesto Laclau (1995).

Tal trabalho ¢ indispensavel se quisermos, como defende Prado (2005, p.45), construir
“leitores infiéis”, menos suscetiveis aos discursos univocos, que tenham a “for¢a de quem se
guia ndo somente a partir de mapas construidos por agéncias midiaticas, agindo politicamente

de modo a participar da constru¢do disputada dos discursos que procuram hegemonia”.
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14
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1. JORNALISMO E EXPERIENCIA NA CONTEMPORANEIDADE

“Sonhe. Planeje. Embarque.” Os trés verbos que estampam mensalmente a capa das
edi¢des da revista Viagem e Turismo resumem num slogan, a nosso ver, a midia pds-moderna
de que tratamos nesta pesquisa. Uma midia que molda sonhos, vende receitas de como
concretiza-los e interpela o leitor/consumidor a experimentar a vida através de seus mapas de
conhecimento.

Basta uma rapida olhada na banca mais proxima para se ter a dimens@o de como as
publicagdes vendem uma enorme variedade de kits para construgdo de identidade e férmulas
prontas para se obter sucesso no amor, no trabalho, na vida sexual, para uma vida
ecologicamente correta, para cuidar direito do espirito e do corpo, ter uma familia
maravilhosa, uma casa fantdstica, férias inesqueciveis. Enfim, promessas para o sujeito saber
ser ou, pelo menos, saber parecer absolutamente bem-sucedido em tudo, feliz e realizado.

Do ponto de vista do leitor, participar desta maratona periddica de construgdo e
desconstrugdo de si proprio representa um misto de angustia e entretenimento. Para as revistas
que vendem respostas, se coloca a oportunidade de lucrar como guia. O poder (também de
mercado) da midia, especialmente da que estudamos aqui, pode ser entendido a partir do
alerta de Bauman (2008, p.79), quando ele afirma que “ser membro da sociedade de
consumidores ¢ uma tarefa assustadora, um esforco intermindvel e dificil” e que, para

sobreviver, o individuo deve contar com o auxilio de guias.

Os mercados de consumo s@o avidos por tirar vantagem desse medo, e
as empresas que produzem bens de consumo competem pelo status de
guia e auxiliar mais confidvel no esforco interminavel de seus clientes
para enfrentar esse desafio. Fornecem as “ferramentas”, os
instrumentos exigidos pelo trabalho individual de “autofabricacdo”.

(BAUMAN, 2008, p.79)

Como nos mostra Prado (2005), a midia investe na constru¢do de identidades em

fluxo, descentradas, que tornem os leitores dependentes de seus mapas de sucesso.

E nesse ambito que a midia, e em particular a midia semanal, ndo

especializada, atua de modo a ndo somente informar, mas também a
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criar mapas/discursos de circulagdo nesse mundo globalizado e apoiar
as acdes (ou os comportamentos) dos sujeitos descentrados,

construindo ideais/metas para eles. (p.44)

Prado estudou as revistas semanais, especialmente Veja, e nos revela como a
publicacdo constrdi para seus leitores pacotes-mapas de busca de vitdria, sucesso e prazer. O
autor afirma que o discurso de acdo de Veja também ultrapassa o nivel do texto informativo e
se coloca como modalizador, ou seja, na posi¢do de indicar os passos € as agcdes necessarias (0
dever fazer) do leitor que, uma vez informado sobre a novidade do mundo globalizado,

pretende buscar o sucesso.

Veja mapeia onde estdo as pessoas de sucesso e dinheiro (em termos
de milhdes e bilhdes acumulados, como fazem as revistas norte-
americanas como Fortune), indica o caminho do viver bem, de chegar

ao sucesso, a vitoria. (PRADO, 2005, p.43)

Assim, Prado (2005) nos mostra como a midia ndo apenas informa, mas orienta para a
acdo, dirige a forma de ler dos sujeitos, constroi mapas cognitivos. Da visibilidade a certos
valores e os transforma, de maneira pragmatica, em guias, estabelecendo contratos de leitura

com 0s sujeitos.

Nessa direcdo, esse dizer pde para o leitor certos valores, criando um
campo em que O enunciatario se estrutura de modos especificos a
partir de posi¢des modalizadas de sujeito. Nesse tipo de reportagem, o
dizer mididtico dirige ao leitor uma carga pragmatica a partir de
contratos especificos de enunciagdo ou leitura. Trata-se, portanto, ndo
de abordar o jornalismo como atividade exclusivamente
representadora da realidade, mas como conformadora, criadora, que

poe e repoe as identidades do leitor. (p.41)

Experiente editora de revistas e responsavel, durante mais de uma década, pelo Curso
Abril de Jornalismo, Marilia Scalzo (2008) confirma que as revistas buscam mais do que
informar o leitor, ainda que seu texto traga apenas uma constata¢do da pratica nas redagdes e

nao o viés critico que buscamos nesta pesquisa.
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Revista também ¢é um encontro entre um editor ¢ um leitor, um
contato que se estabelece, um fio invisivel que une um grupo de
pessoas e, nesse sentido, ajuda a construir identidade, ou seja, cria
identificacdes, da sensagdo de pertencer a um determinado grupo.
Entre garotas, por exemplo, sabe-se que quem 1€ Capricho é diferente

de quem ndo l€. (p.12)

Cabe perguntar: quem ¢ que sabe? A simples afirmacdo “Entre garotas, por exemplo,
sabe-se que quem I¢ Capricho ¢ diferente de quem nao 1€” revela como a midia tende a
naturalizar e dar visibilidade a determinados discursos € modos de ser como se eles fossem os
unicos existentes.

Além disso, € possivel notar que, se a oferta periddica do produto eterna construgdo
de identidades ¢ um dos pilares da midia na contemporaneidade, outro tdo importante quanto
este é o que leva ao leitor a sensagdo de que pertence a um grupo, a uma comunidade.
Podemos definir claramente o carater desses grupos que se formam entre os consumidores dos
mapas de conhecimento da midia por uma citagio de Bauman (2008), que nomeia os
agrupamentos da pés-modernidade ou vida liquida (como ele a define) de “comunidades de
guarda-casacos” (em alusdo a reunido momentinea de espectadores no guarda-casacos do
teatro, seguida pela experiéncia de assistir sozinho ou em pequenos grupos ao espetaculo).

Sao meros estar-juntos, apenas “experiéncias momentaneas de comunidade”.

Sdo comunidades fantasmas [...] os tipos de comunidades as quais
alguém acha que estd se juntando simplesmente por se encontrar onde
outros se encontram, ou por portar distintivos ou outros simbolos de
intengdes, estilos ou gostos comuns; e comunidades com prazos fixos
(ou pelo menos reconhecidos como temporarios), das quais se
“debanda” quando o grupo se dispersa, embora sendo livre para sair
antes disso, a qualquer momento em que o interesse comece a
diminuir. [...] Numa existéncia de consumo vivida sob a tirania do
momento e avaliada pelo tempo pontilhista, a facilidade de entrar e
sair a vontade da a experiéncia da comunidade fantasma, ad hoc, uma
clara vantagem sobre a “coisa real”, desconfortavelmente solida,

restritiva e exigente. (BAUMAN, 2008, p.143)
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1.1. Identidades liquidas e subjetividade

Na pés-modernidade, comunidades e identidades fixas sdo algo indesejado. A ordem ¢
estar em movimento, recriar-se, sempre, € para sermos mais exatos, agora! Os motivos sio
obvios, € claro. Vivemos na sociedade de consumidores, o que faz os sujeitos serem
definidos, basicamente, nesta condicdo. Nao interessa, portanto, que estejam acomodados e
satisfeitos. Precisam sempre querer mais, para além de suas necessidades, tendo como
parametro o horizonte sem-fim de seus desejos. Desejos, fique claro, muitas vezes criados

pelo proprio mercado.

De maneira distinta do consumo, que ¢ basicamente uma caracteristica
e uma ocupacdo dos seres humanos como individuos, o consumismo é
um atributo da sociedade. Para que uma sociedade adquira esse
atributo, a capacidade profundamente individual de querer, desejar e
almejar deve ser, tal como a capacidade de trabalho na sociedade de
produtores, destacada (“alienada”) dos individuos e reciclada/reificada
numa for¢a externa que coloca a “sociedade de consumidores” em
movimento ¢ a mantém em curso como uma forma especifica de
convivio humano, enquanto a0 mesmo tempo estabelece parametros
especificos para as estratégias individuais de vida que sdo eficazes e
manipula as probabilidades de escolha e conduta individuais.

(BAUMAN, 2008, p. 41)

Bauman (2007) afirma que a nova sociedade pode satisfazer os desejos humanos de
uma forma que nenhuma anterior pode realizar ou sonhar. A promessa de satisfagdo, no
entanto, s6 permanece sedutora enquanto o desejo continua irrealizado e a insatisfacdo torna-

se o principal volante da economia que tem por alvo o consumidor.

Assim como os “trabalhadores tradicionais™ faceis de satisfazer — que
ndo concordariam em trabalhar mais do que o necessario para garantir
a permanéncia do modo de vida habitual — eram o pesadelo da
nascente “‘sociedade de produtores”, da mesma forma os
“consumidores tradicionais” — guiados pelas necessidades de ontem,
fechando com alegria os olhos e tapando os ouvidos aos afagos do

mercado de bens de consumo para poder seguir suas velhas rotinas e
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manter seus habitos — significariam o dobre de finados da sociedade

de consumidores, da industria de consumo e dos mercados de bens.

(BAUMAN, 2008, p.65)

Para ndo morrer, a sociedade de consumo perpetua a insatisfacdo e exige velocidade

de seus membros, a fim de que tornem obsoleto o que ontem era imprescindivel, fazendo girar

a economia. As revistas cabe muito bem tal sentimento de urgéncia, que tem como contexto

este ambiente desagradavel ao armazenamento ¢ a durabilidade que marca nossos dias. “A

vida de consumo ndo pode ser outra coisa sendo uma vida de aprendizado rapido, mas

também precisa ser uma vida de esquecimento veloz” (BAUMAN, 2008, p.124). Nesse

contexto € possivel entender como/porque as revistas (que aqui estudamos) vendem todos os

meses a mesma coisa: caminhos para a autoproducdo, produtos intangiveis para o sujeito “nio

sair de foco, ndo ir para o lixo”, ordens que devem ser seguidas imediatamente.

A cultura consumista ¢ marcada por uma pressdo constante para que
sejamos alguém mais. Os mercados de consumo se concentram na
desvalorizag@o imediata de suas antigas ofertas, a fim de limpar a area
da demanda publica para que novas ofertas a preencham. Engendram
a insatisfacdo com a identidade adquirida e o conjunto de necessidades
pelo qual se define essa identidade. Mudar de identidade, descartar o
passado e procurar novos comecos, lutando para renascer — tudo isso €
estimulado por essa cultura como um dever disfargado de privilégio.

(BAUMAN, 2008, p. 128)

Instigando os leitores a agir, com seus mapas de conhecimento, para tornarem-se eles

proprios produtos bem sucedidos, a midia serve também como uma valvula de escape as

frustracdes cotidianas (porque obviamente elas existem numa sociedade de ritmo tdo

acelerado...).

Permitam-me acrescentar que, quanto mais intensa a ac¢fo, mais
confiavel seu poder terapéutico. Quanto mais fundo se mergulha na
urgéncia de uma tarefa imediata, mais longe fica a angustia — ou pelo
menos ela vai parecer menos intoleravel se fracassar o esfor¢o de

manté-la afastada. (BAUMAN, 2008, p.123)
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Isso combina muito bem com as receitas em tom de entretenimento vendidas pelas
revistas segmentadas: a ideia t3o cara a sociedade pos-moderna de prometer felicidade aqui e
agora, ja e de todas as formas. As escolhas estdo postas a cada instante, ser feliz sé depende
de vocé (do sujeito) e se algo falhar a culpa € toda sua (dele).

Bauman (2007) afirma que na pds-modernidade a vida dos cidaddos/consumidores se
define como ‘“constante autoexame, autocritica e autocensura [...] eterna insatisfacdo do eu
consigo mesmo (grifo do autor)”, na qual a vida, ou cada um de seus fragmentos, ¢ objeto de
consumo. E o que ndo serve mais para consumo ¢ lixo.

Fontenelle (2002) também fala sobre como a cultura do descartavel ja € algo concreto

em nossa existéncia.

E ¢ a vida cotidiana que estd, atualmente, entremeada pela condig@o
de descartabilidade em todos os niveis: no trabalho, que se tornou
“flexivel”; nas relagdes humanas, que se tornaram ‘“contatos”; na
implosdo incessante de produtos, bem como de institui¢des, em
funcdo de um “capital impaciente” pelo retorno imediato que
comanda, agora, uma forma de vida “volatil”, ou seja, a sua imagem e

semelhanga. (p.320)

A midia jornalistica da contemporaneidade ndo s6 esta inserida na sociedade de
consumo, na sociedade do descartavel, como parece estar interessada em alimenta-la. Assim,
constréi e reforca a cada nova edicdo mapas para os desejos humanos que, como define
Bauman (2007), se baseiam na rapidez da substituicdo das coisas e pessoas. “Entre os objetos
do desejo humano, (a sindrome consumista) colocou a apropriagdo, rapidamente seguida pela
remocdo de dejetos, no lugar de bens e prazeres duradouros” (p.110).

A sociedade de consumo/consumidores e a midia se alimentam simultaneamente, por
assim dizer: uma e outra precisam de vorazes compradores, inseguros e cheios de novas
necessidades; e, por sua vez, vorazes e inseguros compradores precisam de referéncias para
fazer o certo, de guias confidveis para ndo virarem lixo, para ndo ficarem de fora.

Quando observamos as revistas estudadas nesta pesquisa, as seguintes palavras de

Bauman (2007) também fazem todo o sentido. O autor diz:

Para usar plenamente o seu potencial o individuo precisa de uma

enorme quantidade de informagdes, que devem ser constantemente
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atualizadas, e de antenas ligadas a conta bancéria e ao cartdo de

crédito. (p.113)

Precisa ainda estar atento as marcas e pessoas celebradas no momento, mas também
estar preparado para esquecé-las quando, rapidamente, outras forem alg¢adas ao estrelato, ou o
individuo ird para o lixo junto com os que saem de foco. A midia fornece o mapa da mina.

Novamente com Bauman (2007, p. 114) podemos refletir sobre a velocidade e o modo
como as coisas sdo feitas neste processo: “trata-se de um conhecimento que se deve atualizar
semanalmente — do contrario vocé e os outros que o enxergam ndo saberdo mais decidir
‘quem vocé €’, e vocé mesmo nao tera ideia quanto ao que obter para compor adequadamente
sua imagem externa.” (idem, p.114)

E nesse contexto, a nosso ver, que consumo ¢ midia se aproximam ainda mais, a partir
de uma dualidade e de um ponto em comum: a relacio (dual) instigacdo/frustragdo do desejo e
a busca (comum e incessante) pela novidade.

Ambos agem mutuamente ao criar e fornecer padrdes consumiveis aos seus leitores
que se resumem, paradoxalmente, a leques prontos de escolhas singulares, catdlogos de vida.
A busca da individualidade € incentivada na sociedade pds-moderna, mas desde que a escolha
se dé dentro de padrdes ou segmentos pré-estabelecidos pelo consumo. Assim, a banca pode
ser a prateleira onde se compra a salvagdo, esta ou aquela publicagdo que finalmente
fornecera a chave madgica para o sucesso, seja ele de qualquer ordem (e pelo menos

provisoriamente).

1.2. O poder dos modelos

Hoje a construcdo das identidades individuais e coletivas passa necessariamente pela
midia e a imprensa investe enormes esfor¢os para que seja assim mesmo. Sodré (2006) afirma
que na pds-modernidade os seres humanos s@o impulsionados a viver em um novo tipo de
esfera existencial, que ele define como bios virtual ou bios midiatico, a partir da retomada do
conceito aristotélico de bios como esfera existencial organizada no interior da polis. Trata-se
de “uma espécie de comunidade afetiva de carater técnico e mercadologico, onde impulsos
digitais e imagens se convertem em pratica social” (idem, p. 16). Para o autor, trata-se de uma
nova esfera existencial em que todos estamos sensorialmente imersos.

Sodré (2006) usa também a funcdo da clave na partitura musical como metéafora para

definir esta nova esfera de vida: “o bios mididtico é uma espécie de clave virtual aplicada a
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vida cotidiana e a existéncia real-historica do individuo™ (p. 101). Pode-se viver fora dele? O

autor considera:

Em termos de puro livre arbitrio, pode-se entrar e sair dele, mas nas
condigdes civilizatorios em que vivemos (urbanizagdo intensiva,
relagdes socio-mercadologicas, predominio do valor de troca
capitalista), estamos imersos na virtualidade midiatica, o que nos
outorga uma forma de vida vicdria paralela, “alterada” pela
intensificacdo da tecnologia audiovisual conjugada ao mercado.

(SODRE, 2006, p. 101-2)

O mais importante nesta defini¢do de bios trazida por Sodré (2006), no entanto, é que
ele no se define como “soma de todas as imagens tecnicamente produzidas” (102), mas como
o poder dos modelos que se atualizam ou concretizam em determinados tipos de imagens,
historicamente sobredeterminadas. E justamente sobre o poder destes modelos que hoje
dominam a midia que refletimos nesta pesquisa.

Conforme Sodré (2006, p.102): “As imagens mididticas que regem as relagdes sociais
provém dos modelos hegemonicos do capital e do mercado globais”. Ou seja, sdo modelos
que se tornam essenciais para garantir o avanco do capitalismo e dos quais a midia se apropria
para vender o que hoje se tornou seu principal produto: mapas de conhecimento, receitas de
sucesso, incontaveis formulas de “passo a passo”. O avanco mais recente da midia nesse
caminho, a nosso ver, vai em dire¢do a experiéncia do ser humano, no sentido de transforma-
la em produto. Trata-se de um passo além na modaliza¢do dos sujeitos realizada pela midia,
pois apela ao sensorial e a a¢do do leitor de fato, reforcando o consumo através de um
conhecimento que € transmitido também pelos sentidos, por sensagdes. A imprensa comega a
vender mapas prdticos, identidades (pseudo) interativas, seduz o leitor a participar de um
ludico jogo de montar cada fragmento da sua vida através das ag¢des sugeridas/enunciadas
pelas revistas. Mais uma vez, vale ressaltar a ideia ja trabalhada anteriormente, de que a p0s-

modernidade promete felicidade instantanea. Diz Bauman (2008, p.60):

O valor mais caracteristico da sociedade de consumidores, na verdade
seu valor supremo, em relagdo ao qual todos os outros sdo instados a
justificar seu mérito, ¢ uma vida feliz. A sociedade de consumidores

talvez seja a unica na historia humana a prometer felicidade na vida
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terrena, aqui e agora ¢ a cada “agora” sucessivo. Em suma, uma

felicidade instantanea e perpétua.

Quais sdo as regras desse jogo? Elas ficam claras nas palavras de Bauman (2007,
p.111), quando ele afirma que qualquer busca existencial e, principalmente a busca da
dignidade, da autoestima e da felicidade, exige a mediagdo do mercado na pds-modernidade.
E o que a midia mais faz sendo mostrar caminhos que parecem seguros (pelo menos até a
proxima edig¢do) para que o sujeito exista, sem perder tempo e dinheiro, € mostre aos outros

quem ele ¢? Podemos medir o valor das revistas neste processo:

A vida dos consumidores ¢ uma infinita sucessdo de tentativas e erros.
E uma experimentacdo continua — mas ndo de um experimentum
crucis capaz de conduzi-los a uma terra de certezas mapeadas e

sinalizadas de modo fidedigno. (BAUMAN, 2007, p. 111)

Como afirma Harvey (1992, p.58), “hd, no pds-modernismo, pouco esfor¢o aberto
para sustentar a continuidade de valores, de crengas ou mesmo de descrencas”.

No contexto em que nos encontramos, como fica a questdo da experiéncia?

1.3. De que experiéncia estamos falando

Agamben (2005, p. 21) afirma que “assim como foi privado de sua biografia, o
homem contemporaneo foi expropriado de sua experiéncia”.

Até o surgimento da ciéncia moderna, experiéncia e conhecimento tinham cada um
seu devido lugar para a humanidade. A experiéncia estava calcada na autoridade da maxima e
do provérbio, e assim era transmitida de geracdo em geragdo. Ela apontava para a
indeterminacdo e a surpresa e tinha o cotidiano como matéria-prima. Diz Agamben (2005,
p.21): “Todo evento, por mais comum e insignificante, tornava-se a particula de impureza em
torno da qual a experiéncia adensava, como uma pérola, a propria autoridade”.

Como nos mostra o autor, a ciéncia moderna nasce justamente de uma desconfianga
sem precedentes sobre a experiéncia, é como se ela tirasse a certeza da certeza, desconfiasse
dela. “A comprovacdo cientifica da experiéncia que se efetua no experimento [...] responde a
esta perda de certeza transferindo a experiéncia o mais completamente possivel para fora do

homem: aos instrumentos e aos numeros”. (AGAMBEN, 2005, p. 27)
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Assim, em sua busca pela certeza cientifica, a ciéncia moderna fez da experiéncia um
método para o conhecimento, um modo para traduzir “impressdes sensiveis em determinagdes
exatas e quantitativas, e prever agdes futuras”.

Quando a racionalidade da modernidade entra em crise na pds-modernidade, um novo
caminho comeca a ser tragado para a experiéncia. Para Agamben (2005, p.23), na
contemporaneidade, a maxima e o provérbio sdo substituidos pelo slogan, que ele define
como “o provérbio de uma humanidade que perdeu a experiéncia”. O autor usa o exemplo

abaixo para ilustrar a atual relagdo do homem com a experiéncia.

Posta diante das maiores maravilhas da terra (digamos, o patio de los
leones, no Alhambra), a esmagadora maioria da humanidade recusa-se
hoje a experimentd-las: prefere seja a maquina fotografica a ter

experiéncia delas. (AGAMBEN, 2005, p. 23)

Fontenelle (2002) cita que espécie de mudanga a secularizagdo traz para a experiéncia:
a de um corpo marcado por um vazio. E justamente sobre este espaco ou esta auséncia que o

mercado de consumo investe constantemente.

Somente com a passagem de um mundo cristdo a um mundo secular,
cujo ponto de ruptura histérico pode ser atribuido a entrada em cena
do periodo moderno, foi que se formatou, definitivamente, um corpo
marcado pela experiéncia de um vazio, de uma falta, de uma divisdo
entre carne e espirito; embora isso também tenha sido compensado
pela confianga no poder da razdo, no sujeito racional, centrado, que
vigorou, intensamente, durante o periodo moderno e que, de fato, s6

entrou em crise recentemente. (FONTENELLE, 2002, p.309)

Em seu sentido original a experiéncia apontava para a indeterminacéo e a surpresa, se
fazia visivel na vontade do homem de singularizar-se através de suas escolhas e em seu
potencial de transformagdo e passagem. Sodré aponta um decair da experiéncia como
conseqiiéncia do avassalamento tecnologico e da banalizacdo extrema da vida cotidiana. Para
Sodré (2006, p.99), “na contemporaneidade tudo incita a consciéncia a imergir no bios virtual,
onde se aprofunda o esvaziamento da experiéncia”’. Agamben (2006, p.22) também nos diz

algo sobre isso:
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\ .

O homem moderno volta para casa a noitinha extenuado por uma
mixordia de eventos — divertidos ou macantes, banais ou insélitos,
agradaveis ou atrozes —, entretanto nenhum deles se tornou
experiéncia. E esta incapacidade de traduzir-se em experiéncia que
torna hoje insuportdvel — como em momento algum no passado — a
existéncia cotidiana e ndo uma pretensa ma qualidade ou

insignificancia da vida contemporanea confrontada com a do passado

..

Na contemporaneidade, o individuo é expropriado de escolhas, age a partir de um
leque proposto pelo capitalismo. Assim, a experiéncia sofre uma nova forma de exteriorizagao
facilitada pelo vazio da secularizacdo e compartilhada pela midia: agora, além dos
instrumentos e dos numeros, o individuo também vive sua experiéncia por meio da
interpelacdo imposta pelos modelos hegemdnicos do capital e pelos mapas de conhecimento
comercializados pela imprensa que aqui analisamos. A questdo que se coloca ¢ como estes
mapas sdo vividos pelo sujeito da pds-modernidade e de que forma isso configura um novo

tipo de produto ligado a experiéncia.

Pois, se um dos aspectos da sociedade capitalista ¢ despir toda a
experiéncia sensorial, o proprio capital opera uma espécie de
substituicdo na qual se propde recuperar essa sensibilidade alienada: o
que o homem ¢ incapaz de fazer, o seu dinheiro o fard por ele; comer,

beber, passear, dangar, viver... (FONTENELLE, 2002, 327-328)

1.4. Mercado da experiéncia
Fontenelle (2004), citando Harvey, situa o inicio do “mercado da experiéncia” na
mudanga sutil que se d4 quando a cultura comeca a virar mercadoria; ou seja, o “mercado da

experiéncia” € produto direto da “venda de cultura”.

Novamente, temos que registrar o pensamento frankfurtiano: o
conceito de ‘industria cultural’ ja trazia expressa essa critica a
comercializagdo daquilo que Adorno considerava ser a ‘arte para as
massas’. Mas, agora, trata-se de formas culturais mais amplas — que

ndo pareciam ser possiveis de serem embaladas para consumo — tais
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como ‘formas localizadas de vida, heran¢a, memoria coletiva e
comunidades afetivas’ [...] A luta pelo capital simbolico coletivo
torna-se ainda mais importante. (HARVEY apud FONTENELLE,
2004, p. 190)

Riftkin (2001) afirma que, na nova era, que ele chama de “era do acesso”, as pessoas
compram sua propria existéncia nos pequenos segmentos comerciais. “Estamos fazendo a
transi¢do para o que os economistas chamam de economia da ‘experiéncia’ — um mundo em
que a propria vida de cada pessoa se torna, de fato, um mercado comercial” (p.6).

Assim, na pés-modernidade, a experiéncia ganha ampla ligagdo com o consumo, vira
mercadoria primaria de circulagcdo do capital globalizado e se torna mais um produto a venda
no contexto de marketizagdo da vida cotidiana. Um dos maiores desafios do capitalismo
globalizado ¢ justamente o de mensurar o valor econdmico do consumo da experiéncia
(FONTENELLE, 2004). Mas a midia, que investe de maneira continua na constru¢do de
identidades, ja aderiu fortemente em todas as suas areas ao fenomeno.

Tal opgao afeta o jornalismo e seus leitores e essa aposta da imprensa contribui ainda

mais para transformar aspectos da existéncia humana em produtos embalados para consumo.

1.5. Jornalismo na pos-modernidade

Apos o fim do projeto socialista nos paises do Leste Europeu, o contexto de
hegemonia do neoliberalismo construiu novas relagdes de trabalho e de formacdo de
identidades; possibilitou o desenvolvimento das novas tecnologias globalizantes; valorizou o
imaterial; provocou o declinio das grandes narrativas da modernidade e viu a ascensdo de
novas questdes mobilizadoras como ecologia, movimento gay etc. Harvey (1992, p. 52)
afirma: “A ideia de que todos os grupos tém o direito de falar por si mesmos, com sua propria
voz, e de ter aceita essa voz como auténtica e legitima, ¢ essencial para o pluralismo pds-
moderno”.

O mesmo autor faz uma citacdo sobre a transicdo da modernidade para a pods-
modernidade na arquitetura que nos serve como excelente metafora para o que ocorreu em
outros campos: “era hora de construir para as pessoas, € nio para o0 Homem” (HARVEY,
1992, p.44).

Assim, a poés-modernidade traz ao jornalismo novos desafios, pois, como define
Eagleton (2005), trata-se de um movimento que rejeita totalidades, valores universais, grandes

narrativas histéricas, solidos fundamentos para a existéncia humana e a possibilidade de
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conhecimento objetivo. O jornalismo classico, significativo para a sustentagdo da logica e da
dindmica da modernidade e ferramenta de profundas mudangas sociais, econOmicas e
politicas daquela era, como define Marshall (2003), foi fundado justamente a partir destes
pilares: estd baseado nos principios de verdade, objetividade, imparcialidade e interesse
publico e social, aspectos que na contemporaneidade cedem espaco aos textos hibridos
produzidos pelo sistema jornalismo-publicidade-marketing.

Quando os paradigmas da modernidade entram em crise, o jornalismo se vé em
mutacdo. A noticia, designada por Marshall (2003) como fato verdadeiro, inédito e de
interesse geral também ¢ transformada na pds-modernidade.

Para o autor, a ideia de um jornalismo preso ao objeto d4 lugar a um jornalismo do
sujeito, s6 que do sujeito do marketing. Marshall (2003, p.16) afirma: “A linguagem da
publicidade torna-se a estética maior, o codigo que cola e da sentido a realidade e as agdes
humanas e por onde se transmitem e se constituem os conceitos € os sentidos.”. E continua,
dizendo que a pds-modernidade traz a tona a dialética entre verdade e falsidade, objetividade
e subjetividade, razdo e éxtase dos sentidos, enfim, coloca o fazer jornalistico em xeque.
Marshall (2003, p.99) defende que “o homem entra no século 20 como cidaddo e sai dele
como consumidor”.

Para este homem, diz Marshall (2003), quem fornece os principais cendrios de
identidade ¢ o mercado global. Conforme Sodré (2006, p. 96), a conseqiiéncia € o surgimento

da figura do consumidor como novo sujeito social.

Este, como bem observa Gorz, “foi concebido desde a origem como o
contrario do cidaddo; como o antidoto da expressdo coletiva de
necessidades coletivas, contrario ao desejo de mudanca social, a

preocupacdo com o bem comum”.

O contexto em que isso se da ¢ assim desenhado por Marshall (2003, p.95): “A
publicidade torna-se a seiva da sociedade, por onde passam, giram e confluem todos os
movimentos sociais; vira uma atmosfera que orbita dentro e fora dos individuos,
influenciando as mentalidades e o proprio devir da sociedade”.

As relagdes econdmicas entre midia € mercado tém um histdrico de longa data. Mas ¢
a partir de meados do século 20 que elas se intensificam. Nesse periodo, o cinema ¢ um
grande impulsionador de imagens, € criada a televisdo e a publicidade comeca a investir na

imagem como algo que tem valor de mercado. Trata-se de um periodo de grandes avancos na
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produtividade que geram a massificagdo de produtos e uma urgente necessidade de diferencia-

los.

E 0 momento que comega a se pensar na “imagem” através de uma
forma de antiincio comercial que passava a descolar a imagem de seu
produto. Nesse sentido, j4 ndo se tratava mais de anunciar uma
geladeira por sua funcdo especifica — conservar os alimentos via
refrigeragdo —, mas para um tipo de estilo de vida que ela poderia
representar. [...] Nao por acaso, os anos de 1960 foram os tempos
aureos da producdo de imagens, que passaram a se tornar mais
importantes que o proprio produto, ao ponto em que, hoje, interessa
desenvolver o produto para uma imagem e ndo mais o contrario.

(FONTENELLE, 2004, p. 186)

A solugdo encontrada pela publicidade ¢ o deslocamento da imagem: o antincio ndo
ressalta a fung@o ou capacidade técnica do produto, mas um estilo de vida. Nessa época, diz
Fontenelle (2004), a midia tradicional torna-se o carro-chefe para divulgag¢do de produtos e
servicos, seja em forma de andincio ou buscando espagco no jornalismo, numa inser¢ao
aparentemente natural, ressalta a autora, mas resultado de uma forte relagcdo de parceria entre
mercado e midia. “E exatamente neste estagio avanc¢ado do ‘capitalismo das imagens’ que nos
encontramos agora”, afirma Fontenelle (2004, p. 186). Citando Rifkin (2001, p.17), ela nos
mostra como ainda vamos além. O autor afirma que a capitalismo enfrenta um novo desafio,
desafio este que a imagem sozinha nao ¢ suficiente para vencer: o de que “ndo ha mais nada a

comprar...”.

[...] Restam poucos valores psiquicos que se podem tirar ao se ter dois
ou trés automoveis, meia dizia de televisores e aparelhos de todo tipo
para suprir todas as necessidades e desejos possiveis. E nessa
conjuntura que o capitalismo estd fazendo sua transi¢do final para o
capitalismo cultural plenamente desenvolvido, apropriando ndo sé os
significadores da vida cultural e das formas artisticas de comunicagao

que interpretam esses significadores, mas da experiéncia vivida

também... (RIFKIN apud FONTENELLE, 2004, p. 188)
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Nao se trata mais da ideia de comprar determinado produto, concreto, material, pela
promessa de estilo de vida que a imagem dele quer proporcionar, mas realmente de levar para

casa um novo produto imaterial: o acesso a uma experiéncia Unica.

O mercado da experiéncia engloba, portanto, a imagem como valor.
Mas trata-se de um passo a mais, € um passo fundamental: caminha-se
para o ponto no qual ja ndo seja mais preciso adquirir o produto; ou
seja, a experiéncia torna-se o unico produto. Talvez isso tudo tenha
comeg¢ado porque muitos dos produtos culturais ndo possam ser
possuidos, apenas ‘“experenciados”. Mas agora esse principio
estendeu-se para os mais diferentes e inusitados campos da
experiéncia social, embora sé possa atingir o seu ponto alto mediante
o suporte das novas tecnologias da informag¢@o, na medida em que,
nesses casos, ¢ que comeca a se dar, de fato, a passagem da economia
de mercado para a economia de acesso. (FONTENELLE, 2004, p.
192).

1.6. Producio no novo capitalismo e consumo da experiéncia

Sodré (2006, p.56) também fala sobre o fato de estarmos passando pelo que ele chama
de uma “mutagdo capitalista, uma espécie de ‘nova economia’ em que a dimensdo imaterial
da mercadoria prevalece sobre sua materialidade, tornando o valor social ou estético maior do
que o valor de uso e o valor de troca”. Tal mudanga implica, ¢ claro, em novas formas de
producao.

Apos revisitar os conceitos de trabalho e for¢a de trabalho em Karl Marx, Sodré (2006,
p.57-58) afirma que este ultimo pode ser ampliado e ganhar outros contornos “quando a
produgdo [...] € pensavel como algo mais do que um modo econdmico, portanto como um
campo operacional ou um codigo de gestdo da totalidade social global”. Para o autor, decorre
de tal codificagao, produzida pela flexibilidade e mobilidade do capital, uma mercantilizacio

. . . A e L. . L, . 1,
das singularidades, tais como “o auténtico, o étnico, o simpatico...”" (idem, p.57).

Nesta nova configuracdo capitalista, a forca de trabalho passa do nivel

da natural energia humana para o da representagdo ou dos signos (da

! Grifos do autor
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“siderurgia” para a semiurgia), convertendo-se em estrutura de
obediéncia ao cddigo. Isto implica uma individuacdo conformada por
padrdes (coletivos) de subjetividade, operacionalmente afins a nova
estrutura. E por meio dessa estrutura profunda de sentido, em que se
interpenetram elementos econdmicos, politicos, culturais e a propria
vida humana em sua nua substancia bioldgica [...], numa verdadeira
“biopolitica” total, o homem se submete, em toda a sua existéncia, a

determinagdo do valor de troca capitalista. (SODRE, p. 57-58)

Citando Negri, Sodré (2006) afirma, entdo, que o sujeito da pds-modernidade ndo &

mais um corpo sem alma posto a trabalhar tendo a maquina como suporte. Diz:

A produgdo ¢ principalmente ‘producdo de si’ (aproveitamento das
competéncias desenvolvidas na propria vida cotidiana dos individuos),
isto ¢, da subjetividade, agora diretamente produtora de capital

humano fixo. (NEGRI apud SODRE, 2006, p.56)

Gorz (2005) nos fala sobre o saber adquirido no cotidiano e o novo capitalismo. Diz
ele que na economia do conhecimento, como define a etapa atual do capitalismo, todo
trabalho contém um componente de saber ndo formalizdvel cuja importincia € crescente.
Trata-se do “saber da experiéncia, do discernimento, a capacidade de coordenacdo, de auto-
organizacdo ¢ de comunica¢do. Em poucas palavras, formas de um saber vivo adquirido no

transito cotidiano, que pertencem a cultura do cotidiano.” (GORZ, 2005, p. 9)

O modo como os empregados incorporam esse saber ndo pode ser
nem predeterminado nem ditado. Ele exige o investimento de si
mesmo, aquilo que na linguagem empresarial ¢ chamado de
“motivacdo”. Ndo s6 o especialista, toda a humanidade deve se
entregar a seu trabalho. A qualidade da producdo depende desse

comprometimento. (SODRE, 2006, p.9)

A aposta das revistas vai justamente nesse sentido. Se o sujeito precisa produzir-se
constantemente para existir ou para ter lugar social, a midia mostra o caminho. A seguir,

apresentamos as publicag¢des que estudaremos nesta pesquisa.
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1.7. Revistas e realidade social brasileira

A presente dissertacdo ¢ realizada no dmbito do Grupo de Pesquisa em Midia Impressa
“Um dia sete dias”, coordenado pelo professor José Luiz Aidar Prado. Certificado pelo CNPq,
o grupo funciona desde 2000 e esta ligado ao Programa de Estudos Pds-Graduados em
Comunicagao e Semiotica da PUC-SP. Tem por finalidade realizar estudos em midia impressa
com base nas teorias do discurso, considerando os elementos sincréticos audioverbivisuais.

Entre 2005 e 2008, o Grupo realizou o projeto de pesquisa “A invenc¢do do outro na
midia semanal”, incidindo no estudo das revistas semanais de informacgdo de grande tiragem.
O resultado final foi um banco de dados mididtico, com funcionamento em hipermidia,
distribuido a alunos em formag¢ao, ONGs, movimentos sociais, professores e jornalistas, com
vistas a incentiva-los a realizar uma reflexao critica sobre a midia.

Atualmente (2008 a 2011), o grupo se debruga sobre diversas revistas segmentadas,
propondo-se a estuda-las a partir de diversos grupos temadticos, entre os quais, “femininas”,
“masculinas”, “adolescentes”, “gays” e “corpo saudavel”.

As andlises do Grupo refletem sobre a forma pela qual s@o construidas as figuras e os
temas na midia, buscando fazer entender quais temas e objetos sociais sdo agendados para os
publicos, e a partir de que estratégias discursivas isso ocorre. Ou seja, sob quais contratos
comunicativos a midia propde aos leitores mapas de realidade.

Nesse contexto se deu a escolha das revistas para andlise na presente dissertagdo, ou
seja, pelo interesse em mapear, a partir de alguns dos grupos tematicos definidos pelo Grupo
de Pesquisa, como a questdo do consumo da experiéncia aparece atualmente na midia.
Também levamos em conta para definir as revistas a serem analisadas o critério de maior
tiragem” dentro de cada grupo tematico: Claudia (509.940), Nova (311.720), Boa Forma
(290.730), Voceé S/4 (228.284) e Viagem e Turismo (135.231).

A seguir, apresentaremos os dados referentes a cada uma das revistas, colhidos no site
da Editora Abril, que publica todas elas. Tais informagdes encontram-se especificamente em
uma éarea chamada Publiabril, o portal de publicidade de editora, que traz dados sobre as
revistas com a finalidade de atrair possiveis anunciantes.

Comegando por Claudia, que tem a maior tiragem de todas as revistas estudadas

(509.940), ela ¢ assim apresentada no site da Publiabril:

? Dados: IVC, outubro/2009
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Claudia ¢ a revista que traz inspiracdo, reflexdes e solucdes para a
mulher que desempenha multiplos papéis. Claudia aborda uma grande
variedade de assuntos todos os meses: servigos, tendéncias, moda,
familia, carreira, qualidade de vida. E a revista feminina mais
importante e mais lida do pais. Claudia é completa, como a mulher

tem que ser. (Publiabril, 2010)

De fato, a maioria dos leitores de Claudia ¢ do sexo feminino (88%), com idade entre
25 a 49 anos, em porcentagens equilibradas e assim divididas: 24%, de 35 a 44 anos; 21%, de
25 a 34 anos; e 19%, de 45 a 49 anos. Em termos de classe social, 45% dos leitores sdo da
classe B, 30%, da classe C e 21%, da classe A. Quanto a distribuigao territorial, 56% dos
leitores estdo na regido sudeste do pais.

O publico feminino também ¢ maioria entre os leitores de Nova, representando 84%
do total. Segundo a defini¢do do Publiabril, a revista “¢ a mais completa para a mulher
independente” (Publiabril, 2010).

Atras de Claudia em termos de tiragem entre as femininas, a revista Nova (311.720) ¢é
definida como “ousada, a frente do seu tempo”, e trata de “de sexo de maneira clara e direta,
como nenhuma outra revista, mas na medida exata das expectativas de suas leitoras”. Ainda

no site Publiabril esta dito sobre a publicagao:

Nova incentiva e orienta a mulher na busca pela realizagdo pessoal e
profissional. Estimula a ousadia e a coragem para enfrentar os
desafios, a busca pelo prazer sem culpa e a construgdo da autoestima e

da autoconfianca. (Publiabril, 2010)

Em termos de idade, a maioria dos leitores tem entre 20 e 44 anos, sendo a maior parte
28%, de 25 a 34 anos; 19%, de 35 a 44 anos; ¢ 18%, de 20 a 24. Quanto a classe social, mais
da metade (52%) dos leitores ¢ da classe B; ja 27% sdo da classe C; e 18% da classe A, sendo
a maioria (57%) da regido Sudeste.

Entre as revistas que tratam de temas ligados a corpo saudavel, Boa Forma ¢ a que
tem a maior tiragem (290.730). Ela também conta com um publico feminino dominante, de

83%. A revista esta assim definida no Publiabril:



33

Boa Forma ¢ a revista que mais entende de beleza. Ao abordar
assuntos como alimentagdo saudavel, exercicios e qualidade de vida,
ela ajuda a leitora a entrar em forma, emagrecer, cuidar da pele, do
cabelo e prevenir doencgas, propondo um estilo de vida mais saudavel

em todos os sentidos. (Publiabril, 2010)

A idade de seus leitores esta dividida, principalmente, entre pessoas de 25 a 34 anos
(31%) e 35 a 44 anos (24%). Sobre as classes sociais, a maioria dos leitores ¢ das classes B
(52%) e C (28%) e esta localizada na regido Sudeste do pais (56%).

A intensa predominancia do publico feminino entre as publicagdes estudadas s6 nao
estd presente em Viagem e Turismo e em Vocé S/A. A primeira tem uma divisdo bastante
equilibrada entre seus leitores, com 54% de mulheres e 46% de homens. J4 a segunda ¢ a
unica que tem o publico masculino como maioria, sendo 55% contra 45% do feminino.

Viagem e Turismo ¢ definida no Publiabril como “a melhor revista brasileira de
turismo e lider absoluta do segmento”. Segundo o sife, a publicacdo tem por objetivo
“oferecer dicas e informagdes aos viajantes sobre tudo o que envolve as diversas facetas de
uma viagem: o desejo, o planejamento, o embarque e a experiéncia no destino” (Publiabril,
2010).

Ja sobre Vocé S/A o Publiabril afirma que ela € “a revista de quem quer fazer a gestao
de sua carreira e de suas finangas pessoais”, por tratar do ambiente “real” de trabalho e seus
personagens.

Em termos de idade, Viagem e Turismo tem a maior parte de seu publico entre 25 e 34
anos, mas vale ressaltar um diferencial em relagdo as outras publica¢des que € o fato de ter
15% dos seus leitores com idade acima de 50 anos, mesmo percentual encontrado entre os de
20 a 24, e os de 35 a 44 anos. Vocé S/A tem a maior parte do seu publico formado por pessoas
entre 25 a 34 anos (36%), seguida de 35 a 44 anos (24%) e 20 a 24 (21%).

A regido em que Viagem e Turismo mais tém leitores ¢ a sudeste (61%). Vocé S/A
também, com 58%. Em relacdo as classes sociais que mais l€éem ambas as revistas, se revela
um publico diferente em relagdo as outras publicagdes, pois a maioria ¢ das classes B e A,
enquanto nas anteriores era B e C. Viagem e Turismo tem 54% de leitores da classe B e 32%
classe A, sendo apenas 9% da classe C. Ja Vocé S/A tem, respectivamente, 59%, 26% ¢ 14%.

O intuito de tracar o perfil acima ¢ obter pistas que revelem como, ou por que, 0S
discursos produzidos pela midia encontram eco na realidade social do pais, principalmente na

chamada classe média, que representa a maioria dos leitores destas publicagcdes e também a
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maior parte dos consumidores do pais. Segundo Pochmann (2006), apesar da classe média no
Brasil “representar cerca de 31% da populagdo nacional, seu consumo responde por quase
50% de todo o mercado consumidor no pais” (p.89).

Os dados acima nos mostram, por exemplo, que a maioria absoluta dos leitores das
revistas estudadas esta concentrada na regido sudeste do pais. Ou seja, estd localizada em
areas urbanas, em grandes cidades. Sdo pessoas que vivem num contexto assim descrito por

Pochmann (2006, p.41):

Uma grande cidade, com seu tumulto cotidiano, seus carros, gentes e
engravatados andnimos. Quem s3o esses que circulam com ar de
muito ocupados? Constituem parte da parcela da classe média, um
grupo social que até um século atrds ndo chamava aten¢do e nem
sentava forga politica e econdmica no pais. Hoje, ninguém imagina
uma grande cidade brasileira sem uma significativa classe média:
absolutamente urbana, orgulhosa de sua competéncia profissional,
mas também acuada diante de um pais que se modifica e ndo se sabe

ainda se para melhor.

Pochmann (2006) nos fala de uma classe média que viu sua capacidade de consumo
baseada no assalariamento — caracteristica tipica do periodo de industrializacdo e urbanizagao
do pais — se transformar completamente nas ultimas décadas, com a financeirizagdo

globalizada da economia ¢ a flexibilizacdo do trabalho. Diz o autor:

Em nossos dias, a classe média sofre com as transformagdes da
economia brasileira e tem dificuldades de reproduzir-se. Seus
empregos tradicionais se esvaem, sua posi¢do é questionada a todo o
momento e as novidades tecnoldgicas a obrigam a malabarismos de

adaptag@o impensavel ha poucas décadas atras. (POCHMANN, 2006,
p.41)

O mesmo autor afirma que a capacidade de consumo sempre foi algo fundamental
para a classe média, no sentido de um diferencial que lhe confere status e identidade, “uma
maneira como esse segmento populacional redefine e representa suas posi¢des sociais na vida

cotidiana (...)” (p.88). Pochmann (2006, p.88) considera:
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De certa forma, o consumo assume um ‘“valor suplementar” de
relacionamento e de aparéncia, capaz de possibilitar a identificagdo
com elevado status social, dentro do projeto mais amplo de
prosperidade fundado na ascensdo e mobilidade intergeracional. Por
1sso, a classe média termina comprometendo parcelas significativas de
sua renda com gastos “inversionais”, como roupas, habitagdo,
diversdes, educagdo, bem acima das despesas com “autoconservacao”
(alimentacdo e saude). Da mesma forma, o padrdo de consumo da
classe média contempla situagdes de “fachada”, identificado com a
ideia de parecer mais do que ¢, por meio da presenga € meios
financeiramente mais elevados, de se vestir bem, frequentar locais de

alta renda, muitas vezes a custa de endividamento.

Neste limite atuam as revistas, colocando-se na posi¢do de auxiliares imprescindiveis,
de guias para uma classe média insegura, que continua apostando no consumo para se
diferenciar, mas que precisa de diretrizes para consumir certo, diante de um cendrio de
excesso de producdo material e simbolica e de rendimentos inseguros, ndo mais baseados no
assalariamento.

As publicacdes agem ainda sobre a urgente necessidade que a classe média adquiriu de
se produzir interessante para o mercado de trabalho, na era pds-industrial, quando se
encontram ameagadas as suas bases de sustentacdo: emprego estavel, educagdo, poupanca e
facilidade de consumo (POCHMANN, 2006).

E nesse contexto que a midia encontra terreno fértil para fazer ecoar seus discursos.
Mas de que forma eles se constroem nas publicacdes que escolhemos para analisar? A seguir,
explicitamos a metodologia e a fundamentacdo tedrica que nos permitem chegar a andlise do

corpus.

1.8. Metodologia e fundamentacio tedrica

Os contratos de comunicagdo estabelecidos entre enunciadores ¢ enunciatarios sdo a
base para a andlise do corpus em nossa pesquisa. Através da abordagem dos percursos
geradores de sentido, identificamos os mapas de conhecimento propostos e os programas
narrativos modalizadores que pretendem levar os enunciatarios a agir a partir de determinados
modelos. Podemos, assim, analisar em tais contratos como enunciadores oferecem para os

enunciatarios propostas de diferentes niveis de consumo da experiéncia. Conforme Prado
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(2008), enunciador € a fun¢do autoral de um texto e ndo do jornalista ou editor responsaveis

pela escrita empirica.

O enunciador €, nos meios de comunica¢do, em geral fruto de uma
operagdo coletiva, com incidéncia de trabalho de muitos profissionais,
como em um filme ou textos de televisdo. Pela andlise discursiva do
texto, pode-se inferir sobre a fungdo enunciadora a partir do estudo do
contrato de comunicacdo performativo posto, levando o
leitor/enunciatario a uma reposta discursiva e corporal (o enunciatario
tende a responder se perguntado, a consumir se colocado diante de
diretrizes e informagdes que o levem na direcdo de seus projetos de si
mesmo, de vida etc.) Esse enunciador em geral ¢ institucional. Por

isso falamos em enunciador Veja, enunciador Epoca. (PRADO, 2008)

O enunciador ¢ o destinador-manipulador responsavel pelos valores do discurso, capaz
de levar o enunciatario a crer e a fazer. E no contrato de comunica¢io que o enunciador
propde como o enunciatdrio deveria interpretar o discurso, ler a “verdade”.

No percurso gerador de sentido, o estudo da sintaxe narrativa permite identificarmos
os participantes da narrativa e os pap€is que nela ocupam. No nivel das estruturas
fundamentais, sdo abordadas as oposi¢cdes semanticas; € no das estruturas narrativas, de que
forma elas sdo assumidas como valor pelo sujeito da enunciagdo. Tendo em vista que na
relacdo entre enunciador e enunciatario tais valores se desenvolvem sob a forma de temas,
trabalhamos o corpus a partir de quatro eixos: Moda e Beleza, Saude ¢ Bem-estar,
Sexualidade e Sociabilidade, ¢ Lazer e Trabalho — a nosso ver, os temas ‘“consumo”,
“sucesso” e “corpo” perpassam todos os eixos temadticos e, por isso, sdo tratados de forma
transversal a eles.

Com o programa narrativo identificamos os enunciados elementares de estado e de
transformagdo, ou seja, a relacdo conjuntiva ou disjuntiva do sujeito com os diversos objetos
valorizados no texto e a transformag¢do que um sujeito opera sobre outro nesta relagdo, a partir
das qualidades modais, ou da modalizacdo, do “dever”, “querer”, “poder” e “saber”.

O programa narrativo se divide em dois: de competéncia (doagdo de valores modais;
no nosso caso feita pelas enunciadoras-revistas) e de performance (apropriacdo dos valores
descritivos; em nossa pesquisa, realizada pelos enunciatarios-leitores). A analise de ambos ¢

muito importante para este estudo porque, como define Barros (2007, p.25-26):
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A competéncia € o programa de doagdo de valores modais ao sujeito
de estado, que se torna, com essa aquisi¢do, capacitado para agir. A
performance é a representagdo sintatico-semantica desse ato, ou seja,

da a¢do do sujeito com vistas a apropriagdo dos valores desejados.

Os programas narrativos relacionados por pressuposicdo dao origem aos percursos
narrativos do sujeito, do destinador-manipulador e do destinador-julgador. Em conjunto, eles
nos permitem analisar que tipo de contrato de comunicac¢do o destinador-manipulador propde
ao sujeito, definindo que valores modais devem ser visados, e os quatro tipos de recursos que
o primeiro usa sobre o segundo para persuadi-lo a agir conforme o contrato: “tentagdo”,
“intimidacdo”, “provoca¢do” e “seducdo”.

Ainda nos percursos narrativos, verificamos como as enunciadoras-revistas, no papel
de destinadoras-julgadoras, realizam sangdes aos enunciatarios. Tais san¢des sdo cognitivas
(ou de interpretacdo) e pragmaticas (ou de retribui¢do). Na primeira delas, o destinador
verifica se o sujeito cumpriu o compromisso assumido na manipulacio, ou seja, no contrato
inicial. “A interpretacdo faz-se, assim, em nome de uma ideologia, de que depende o sentido
do percurso narrativo realizado” (BARROS, 2007, p.34). J4 na san¢do pragmadtica, o
destinador-julgador confere uma recompensa ao sujeito cumpridor do contrato, julgando-o
positivamente; e desmascara e pune aquele sujeito que ndo cumpriu o contrato ou parte dele,
julgando-o negativamente. Estes recursos acima descritos sdo largamente usados pelas
revistas no que se refere as reportagens de consumo da experiéncia. Nelas, os enunciatarios-
leitores cumpridores dos contratos propostos sdo sancionados positivamente pela publicagao,
seja com prémios ou, principalmente, com visibilidade nas paginas das revistas.

Outro nivel de andlise se realiza por meio da sintaxe discursiva, que se da sobre os
mesmos elementos da narrativa, mas sob aspectos diferentes. Isso porque o discurso é a
narrativa enriquecida pelas opgdes de pessoa, tempo, espago e figuras feitas pelo enunciador.
Aqui analisamos como o enunciador projeta no discurso a série de opcdes que realiza para
produzir os efeitos de sentido que deseja, tais como os de distanciamento, proximidade e
realidade ou referente. Verificamos ainda os percursos tematicos € o0s investimentos
figurativos, chegando ao nivel da iconizagdo e da ancoragem dela resultante, em que o
enunciador usa as figuras do discurso para levar o enunciatdrio a reconhecer “imagens do
mundo” e, assim, acreditar na verdade do discurso. Além do texto verbal, nossa analise do
percurso gerador de sentido também enfoca a composicdo sincrética de elementos

audiovisuais (fotografias e dados infograficos).
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A 1dentificacdo e a andlise do ponto nodal ou das palavras de ordem usadas em cada
grupo de publicagdes (unidas por eixo temdtico) nos permitem mostrar a partir de que ponto
enunciadores convocam enunciatarios a cumprirem os programas ¢ mapas de conhecimento

propostos pelas revistas. Conforme Prado (2008):

O ponto nodal, na expressdao de Ernesto Laclau, ¢ o ponto de costura
significante, a partir do qual o discurso se totaliza em busca de se
tornar hegemonico, durante a competicdo com outros discursos para se
transformar no paradigma explicativo de certa “realidade”. Deleuze
chama-o de “palavra de ordem”. E a partir do ponto nodal ou da
palavra de ordem que certa totalizacdo imaginaria se configura e se
mostra como verdade discursiva que explica parte do real. Um
determinado produto pode se construir a partir do ponto nodal do ser-

sempre-jovem, outro a partir da conquista da liberdade.

Por fim, tais andlises nos permitem ainda investigar os regimes de visibilidade na
midia. Ou seja, que temas e figuras se tornam visiveis, que estratégias discursivas a midia usa
para perpetua-los e como faz para transforma-los em mapas de conhecimento a serem
seguidos pelos leitores.

Na sequéncia, mostramos a aplicacdo da metodologia acima descrita no “Desafio de
Verao”, realizado anualmente pela Boa Forma, ja que € nas narrativas modalizadoras que

convocam a busca do corpo perfeito que o consumo da experiéncia aparece mais claramente.

1.9. O desafio

E possivel identificar nas publicagdes pelo menos quatro niveis de apelo & experiéncia,
conforme ja dissemos na introducdo. Sao eles: cobertura jornalistica de eventos de marketing
de experiéncia; apelo direto a experiéncia; consumo da experiéncia; e marketing de
experiéncia realizado pelas proprias revistas. Nesta pesquisa nos interessa analisar,
primordialmente, os contratos de comunicacdo estabelecidos entre enunciadores e
enunciatarios no que se refere ao consumo da experiéncia, que envolve modaliza¢do com acdo
e resposta.

Nas reportagens em que ha narrativas modalizadoras que convocam a enunciataria a

buscar um corpo perfeito, segundo os padrdes reproduzidos pela midia, o contrato de
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comunicacdo passa por varios dos eixos tematicos, colocando mais énfase ora em um, ora em
outro. Nestes contratos, a palavra de ordem € mude seu corpo, mude sua vida.

E neles que o consumo efetivo da experiéncia aparece mais frequentemente, assim
como ¢ a revista Boa Forma a que mais faz uso deste recurso entre todas as analisadas na
presente pesquisa. A publicacdo lanca diversos desafios e programas modalizadores para suas
leitoras, que consistem em uma série de esquemas de passo a passo para serem seguidos por
um determinado periodo e que, enquanto sdo realizados, promovem interatividade entre a
revista e as leitoras que participam.

O exemplo mais importante e interessante de ser analisado, neste ponto, ¢ o “Desafio
de Verao” publicado anualmente pela revista (em 2009, o desafio completou uma década). A
publicacdo langa um programa que associa exercicios e dieta, garantindo que ele € eficiente
para que, num prazo de dois meses, a leitora esteja “pronta para o biquini” (Boa Forma,
outubro de 2008, capa). Para seduzir a enunciataria a estabelecer o contrato, o enunciador
promete além da possibilidade de um novo corpo, um cruzeiro maritimo de uma semana, com
direito a cobertura jornalistica.

A andlise do percurso gerativo de sentido na reportagem que da visibilidade as
vencedoras do “Desafio de Verdo 2007, publicada em abril de 2008, nos mostra que, no
nivel das estruturas fundamentais, a principal oposicdo semantica, em torno da qual se
constrdi a narrativa modalizadora, € sucesso versus fracasso, sendo a primeira disforica e a
segunda, euforica. Sucesso aqui significa ter um corpo em forma, pronto a ser exibido, e
fracasso, um corpo fora de forma, a ser transformado (com a ajuda dos mapas fornecidos
pelas revistas). No “Desafio de Verdo” tal oposicdo semantica fundamental pode ser
percebida, por exemplo, em expressdes que mostram valores a serem visados como “barriga
chapada”, “massa magra”, “tdo sonhadas curvas”, “musculos torneados e durinhos” e outros a
serem abandonados, entre os quais “gordurinhas extras”, “vergonha (de colocar o biquini)”,
“estrias” e “massa gorda”.

A conquista do corpo malhado e tudo o que ela traz de retorno aquelas leitoras que a
alcancam s@o mostrados pela revista como algo positivo, tanto nos textos quanto nas fotos do
cruzeiro fitness que as leitoras ganharam como recompensa pelo esfor¢o. A maneira como o
estado de insatisfagdo com o corpo (fracasso) se transforma através da agdo do sujeito pode
ser analisada no nivel das estruturas narrativas. Os textos que falam sobre o “Desafio do
Verdo” sdo, portanto, as historias das enunciatarias da revista Boa Forma que, insatisfeitas
com o corpo que tinham, aceitam participar do desafio proposto pela revista. Ou seja, é a

histéria de um sujeito (enunciatéaria-leitora) manipulado por outro sujeito (enunciador-revista)
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por tentagdo (desafio) para receber os valores que o tentam (corpao, imagem perfeita, sucesso,
cruzeiro fitness).

A relagio de disjuncdo que a leitora mantém com varios objetos, antes de passar pelo
programa de malhacdo e dieta da revista, pode ser traduzida em frases como “[...] Sula vinha
travando uma luta constante para perder a barriguinha que insiste em aparecer depois da
gestagdo” e “passei a descontar toda a ansiedade na comida”, creditada a Sulamita (ambas em
abril de 2008, p.100); ou, ainda, nesta relacionada a Eduarda: “Ao longo dos ultimos nove
anos, experimentou todos os tipos de dietas: passou dias comendo s6 proteina arriscou um
cardapio a base de frutas, experimentou regimes malucos. Mas bastava um més e ela
engordava tudo de novo” (abril de 2008, p.101).

E o sujeito revista, ou seja, o enunciador, que transforma esta relagdo de disjungio do
sujeito leitora com o objeto corpo de sucesso. A mudanga de estado para euforia pode ser
notada nas frases “até mesmo quando ia para as sagradas sessdes de musculagdo [...]
caprichava no visual” (abril de 2008, p.98), dita sobre Marilia, e “Compro barrinhas de cereal
com chocolate e carrego na bolsa. E o que me salva até hoje” (abril de 2008, p.100), que teria
sido dita por Sulamita, ou, ainda, “Os amigos passaram a notar as novas formas ¢ Duda foi
ganhando motivagdo” ou “Agora so resta apertar as cal¢as porque todas estdo muito, muito
largas”, referentes a Eduarda (ambas abril de 2008, p.101).

A transformacdo de estados no programa narrativo ¢ feita através do investimento nos
valores modais do dever, querer, poder e saber, que modificam a relacdo do sujeito com os
valores e os fazeres. Conforme Barros (2007, p.24), ha dois tipos fundamentais de programas,
de competéncia e de performance: “a competéncia é uma doacdo dos valores modais; a
performance, uma apropriagdo de valores descritivos”.

Trata-se de um programa narrativo de competéncia quando a leitora recebe da revista
o valor modal do saber-mudar o corpo; é claro que ela precisa querer mudar e nessa direcdo o
enunciador cita varios exemplos de quem j& teve sucesso para incitd-la a querer. J4 no
programa de performance, a leitora, como sujeito do fazer, malha e faz dieta seguindo os
passos propostos pela revista para alcancar os valores que deseja. Ou seja, o programa de
competéncia ¢ condi¢do para a realizagdo do programa de performance, porque com a
aquisi¢do da competéncia o sujeito se torna capacitado para agir. No caso das reportagens
aqui classificadas como de consumo da experiéncia esta capacidade para agir é literal, ¢
tornada condicdo irrevogavel para a leitora alcancar os valores que almeja (viagem, corpo

malhado).
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A organizag¢do narrativa, segundo Barros (2007) ndo se limita, no entanto, ao percurso
do sujeito. Existem dois outros mais: o percurso do destinador-manipulador e o percurso do
destinador-julgador, cujas analises também sdo essenciais para as reportagens de consumo da
experiéncia. Ainda conforme a autora, no percurso do destinador-manipulador, o programa de
competéncia é examinado ndo na perspectiva do sujeito de estado que recebe os valores
modais, mas do ponto de vista do sujeito doador ou destinador desses valores. E ele, na
narrativa, a fonte de valores para o sujeito, seu destinatario: tanto determina que valores serdo
visados pelo sujeito quanto dota o sujeito dos valores modais necessarios a execugao da agao.

Torna-se interessante, entdo, analisar a proposta do “Desafio de Verdao” desde que ele
¢ lancado, na edi¢do de outubro. Respeitando o limite do nosso corpus, analisaremos o
programa publicado em outubro de 2008, com vistas ao verdo de 2009.

No editorial de Angélica Banhara, que por ser diretora de redagio pode ser vista como
a maior autoridade para dar voz ao “enunciador Boa Forma”, o contrato de comunicacdo se
apresenta com caracteristicas bem tipicas tanto das revistas femininas quanto das voltadas a

malhacdo: a celebridade da capa encarna o modelo que o enunciador quer fazer a enunciatéria

crer que € o adequado.

Acabe com
as ESTRIAS

: antes de ir a praia
Vocé manda na sua
TPM! Licoes aqui

DESAFIO Figura 7: Boa Forma, outubro de 2008 - celebridade da

\ deverao
] 4&)\3 Pronta pars o BIaunl capa encarna o que a enunciatdria "deve” querer ser e
: PARTICIPEECONCORRAA . o
yiVir AEENS a chamada ao “Desafio do Verdo” diz como alcangar
— 1 DE NAVIO

este querer

Em seguida, o enunciador afirma que ¢ possivel conseguir chegar la, bastando apenas
seguir o passo a passo estabelecido pela publicagdo. O programa modalizador poderia

terminar por ai, mas como ¢ de consumo da experiéncia d4 um passo além, exigindo respostas
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efetivas das enunciadoras e prometendo recompensa aos melhores exemplos. Vejamos o que
diz o enunciador: “O melhor: as quatro leitoras que apresentarem os melhores exemplos de
transformagdo vao ganhar uma semana em um navio. Vamos nessa?”, convida a revista

(outubro de 2008, p.98).

comigo

Figura 8: Boa Forma, outubro de 2008 - foto da atriz
Carolina Dickman, que emagreceu 30 quilos, e
editorial de Angélica Banhara euforizam a busca do

corpo perfeito e seduzem a enunciataria a aderir ao

contrato de comunicagdo proposto

Ao embarcar no programa e provar ao enunciador que de fato cumpriu o contrato
estabelecido, as quatro enunciatirias se transformar@o, se tornardo exemplos como as
celebridades euforizadas nas capas. Tal ideia fica clara desde o editorial, no qual o enunciador
narrativiza o tema da busca ao corpo magro e malhado, ancorando-o na atriz Carolina
Dickman que perdeu os 30 kg que havia engordado na gravidez e, depois disso, foi clicada
pela revista. A diretora de redacdo diz: “quando (a atriz) chegou ao corpo e ao peso que
queria, 14 estdvamos para clica-la” (outubro de 2008, p.12), o mesmo ato que prometem ter
quando as enunciatarias também chegarem ao corpo que devem ter e que poderdo saber ter se
seguirem as receitas do enunciador, conforme fica explicito também nas palavras da propria

diretora:

Para ajuda-la a dar o pontapé inicial no seu projeto de deusa, lancamos
nesta edi¢do o nosso Desafio de Verao. [...] No final dos dois meses, a
recompensa: vocé 8 quilos mais magra e a chance de contar sua
historia na revista. E, ainda, concorrer a um cruzeiro de uma semana

pela costa brasileira! (Boa Forma, outubro de 2008, p.12)
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Conforme Barros (2007, p.28), o percurso do destinador-manipulador contém duas
etapas hierarquizadas: a de atribuicdio de competéncia semantica e a de doagdo de
competéncia modal, pois € preciso que o destinatario-sujeito creia nos valores do destinador,
ou por ele determinados, para que se deixe manipular. A celebridade da capa, que estampa o
corpdo a ser buscado, é o recurso mais evidente usado pelo enunciador Boa Forma nesse
sentido. No caso do “Desafio de Verdo”, as garotas escolhidas a cada edicdo como ‘“as
vencedoras” também passam a ser valores centrais para a manipula¢do, servindo como
exemplo concreto de que as receitas da revista dao certo.

A segunda etapa do percurso do destinador-manipulador, segundo Barros (2007), € a
de atribui¢do de competéncia modal. “Essa fase constitui a manipulagdo propriamente dita,
em que o destinador doa ao destinatario-sujeito os valores modais do guerer-fazer, do dever-
fazer, do saber-fazer e do poder-fazer” (p.28). A nosso ver, o querer-fazer em relagio a
programas modalizadores € algo anterior a aceitagdo deste ou daquele contrato proposto pela
midia. E um pano de fundo da sociedade de capitalismo globalizado, uma predisposi¢io do
homem pods-moderno a aceitar tais programas para se tornar um FEu S/A, conforme ja

dissemos. Como diz Barros (2007, p.33):

A manipulacdo s6 sera bem-sucedida quando o sistema de valores em
que ela esta assentada for compartilhado pelo manipulador e pelo
manipulado, quando houver uma certa cumplicidade entre eles. [...]
Nao se deixar manipular é recusar-se a participar do jogo do
destinador, pela proposicdo de um outro sistema de valores. SO com

valores diferentes o sujeito se safa da manipulagdo.

Seguindo, entdo, o percurso da manipulagdo por meio da doagdo de valores modais,
. . 3
vale a pena demonstrar como eles ficam evidentes ja no texto de abertura’ da reportagem que

langa o “Desafio de Verdo 2009”. O dever-fazer esta explicito em frases como “Esta dada a

3 Integra do texto de abertura: “Esta dada a largada para o verdo 2009. Vocé tem exatos dois meses para secar e
esculpir os musculos, melhorando (e muito!) o desenho do seu corpo. A receita? Pegar firme na malhagdo e
reduzir as calorias do cardapio com nosso Desafio de Verdo. Dividimos o projeto em duas partes: a primeira vai
do dia 20 de outubro até 16 de novembro e a segunda de 17 de novembro até 14 de dezembro. Se vocé seguir
direitinho, da para perder cerca de 8 quilos. Ou seja, diminuir dois nimeros do manequim. Nesta edi¢@o, o plano
de exercicios tem uma aula com eldstico, que vai enxugar e definir a musculatura. Quem esta acostumada a
malhar nos aparelhos da academia pode apostar no treino que une musculacdo a atividade aerdbica para
transformar gordura em musculo. Na dieta, o cardapio vem recheado de alimentos baratos e faceis de encontrar
(no jantar, acredite, tem sanduiche todo dia). Sdo eles que vdo ajuda-la a afinar a silhueta ¢ a garantir pique para
a malhacdo. O melhor: as quatro leitoras que apresentarem os melhores exemplos de transformacdo vdo ganhar
uma semana em um navio (veja como participar no quadro ao lado). Vamos nessa?”
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largada para o verdo 2009. Vocé tem exatos dois meses para secar e esculpir os musculos,
melhorando (e muito!) o desenho do seu corpo”; o saber-fazer, em “A receita? Pegar firme na
malhacdo e reduzir as calorias do cardapio com nosso Desafio de Verdo”; e o querer-fazer em
“Vamos nessa?” (todas de outubro de 2008, p.98).

A estratégia para a doacdo de tais valores modais também ocorre no plano visual, dos
recursos graficos que, no sentido do saber-fazer e do poder-fazer apdiam o enunciador na
tentativa de convencer a enunciataria de que ¢ possivel seguir o programa e que nem vai ser

tao dificil assim.
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: Nesta edigéo,

Quem

tumada a maitar nos aparelhos d
0 treing que Lne muscu'agso & atividade aercoica para transformar
gsculo, Na dietz.

dla). Sa0 elos que Va0 3judd-la & afinar a sihueta @ a garantr pique
para a mathacdo, O mener: as CUAIT leitoras QU apresertarem oS
mehores exemplos de ransiommagao v&o ganhar ma semana em

Figura 9: Boa Forma, outubro de 2008 - no contrato de
comunicagdo, o enunciador usa recursos verbais e
visuais para convencer a enunciatdaria de que é possivel

ficar magra e malhada. O desenho do calenddrio

ressalta a enunciagcdo de que basta se organizar

minimamente para conseguir os resultados almejados.

dieta fac

0 cardépio elaborado pela nutricionista Ligia
simples para o café-da-manha, sugestoes de
jantar. A (nica exigéncia € incluir uma barra de

Figura 10: Boa Forma, outubro de 2008 - a foto da
modelo feliz comendo um singelo pdo com alface
euforiza, no contrato de comunicagdo, que pequenos

sacrificios valem a pena para “chegar lda”.
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A interatividade e a inser¢do em comunidades, conforme ja destacamos, s3o bastante
valorizadas pela midia na pds-modernidade. Em reportagens de consumo da experiéncia, as
ferramentas trazidas pelas novas tecnologias se tornam item importante do contrato de
comunicagdo ¢ sdo muito utilizadas pelo enunciador como instrumento de persuasdo e
convocacdo sensorial para adesdo as imagens de corpo belo e desejavel. Isso fica evidente ao

final da reportagem que langa o “Desafio de Verao 2009, conforme mostra a figura abaixo:

para afinar a sihueta

Henriques Ferreiro, de S&o Paulo, tem cerca de 1300 calorias. O menu é suparpratico: hé opedes
almogo que voce encontra em quelquer restaurante por quilo e sanduiches répidos de fazer (e light) no
proteina na dieta (veia quacio abaixg). Nesta primeira etapa, 0& para perder aié 4 quilos em 4 semanas.

@ugrs | o g donoly

»mmmmmmmmﬂw
ummmm

muuamvanmﬁ&mgm" g
s

Figuras 11 e 12: Boa Forma, outubro de 2008 - o enunciador fornece o passo a passo (como a dieta a ser
seguida durante a semana, como se vé na parte esquerda da pdgina), mas ndo é so isso; o contrato

também promete interatividade (conforme destaque acima, a direita), com o “Blog Desafio do Verdo"

Além de convidar a leitora a partilhar suas experiéncias com outras, o enunciador se
coloca aqui em duas posi¢des diferentes, algo que ocorre com bastante freqiiéncia na midia
jornalistica que estudamos: posicdo de sombra do enunciatario; e posi¢cdo daquele que permite
ou triangula o contato da enunciataria com o especialista. A primeira delas fica evidente
quando a editora de fitness da revista se coloca no patamar da enunciataria, buscando
proximidade. Ela afirma, num texto em primeira pessoa, que também vai aderir ao desafio e
que sua performance poderd ser acompanhada pelo blog da revista, reforcando no discurso
que as informacdes sdo objetivas, amparadas na ciéncia, validas para todos. Na segunda
posi¢do, o enunciador volta ao seu /ugar e, no caso da reportagem estudada, convida a leitora
a visitar o site da revista, em determinado dia e horario, para “bater um papo” com o0s

especialistas que montaram o programa do desafio, triangulando a relacio.
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A terceira e ultima etapa do percurso ¢ a do destinador-julgador que, segundo Barros
(2007), responde pela san¢do do sujeito. Ela pode ser de dois tipos: “cognitiva ou de

interpretagdo” e “pragmatica ou de retribuicio”.

Cabe ao destinador-julgador comprovar se o sujeito cumpriu o
compromisso assumido na manipulagdo. A interpretacdo faz-se assim
em nome de uma ideologia, de que depende o sentido do percurso

narrativo realizado. (BARROS, 2007, p.33-34)

Aqueles que cumpriram o contrato sdo julgados positivamente e recebem uma

retribuicdo ou recompensa. Ja os que ndo cumpriram sofrem julgamento e punigao.

A retribui¢do como recompensa ou puni¢cdo faz parte da estrutura
contratual inicial e restabelece o equilibrio narrativo, pois é o
momento de o destinador cumprir as obrigacdes assumidas com o

sujeito na hora da manipulagdo. (BARROS, 2007, p.35).

Na reportagem que langa o “Desafio de Verdo 20097, a san¢gdo como recompensa
aparece ainda como uma promessa dentro do contrato de comunicagdo. Mostra-se como mais
um recurso para manipular a enunciataria, desta vez por sedugcdo. Em nossa pesquisa, esse
recurso pode ser definido como um apelo direto a experiéncia, ja que o enunciador convida a
enunciataria a se sentir recompensada ao mesmo tempo em que 1€ a revista, apelando aos seus
aspectos sensoriais para que firme o contrato de comunicacdo. Diz o enunciador: “Ja se
imaginou dentro de uma academia flutuante durante uma semana, no navio mais moderno do
litoral brasileiro?”. Em seguida, promete: “Esse ¢ o nosso presente para quem encarar o
Desafio de Verdo e conseguir uma tremenda transformag¢@o” (ambas de outubro de 2008,
p.106), deixando mais uma vez latente a palavra de ordem mude seu corpo, mude sua vida.

De promessa a realidade concreta, podemos dizer que a sang@o as enunciatdrias que
aderem ao “Desafio de Verdo” ocorre tanto na forma de recompensa quanto na forma de
punicdo. Isso porque mesmo aderindo ao programa de dieta e malha¢do e conseguindo
enxugar algumas gordurinhas, nem todas as enunciatarias iro para o cruzeiro fitness ou terdo
sua nova imagem estampada na revista. Apenas aquelas que promoverem, segundo a
verificag@o e o julgamento do enunciador, uma “tremenda transformacdo” (outubro de 2008,

p.98) receberdo uma verdadeira recompensa.
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E o caso das quatro garotas que protagonizam a reportagem “Elas venceram o
desafio”, publicada em abril de 2008, a quem o enunciador define como “verdadeiras
campeds” (p.96). Devidamente cumpridoras do contrato de comunicagdo estabelecido alguns
meses antes, as leitoras, que agora curtem seu corpdo e sdo recompensadas pelo enunciador,

também o auxiliam a renovar o ciclo de novos contratos.

Marilia, Eduarda, Karina e Sulamita sdo verdadeiras campeds. Elas
encararam o plano de dieta e exercicios de 45 dias publicado pela Boa
Forma no final do ano passado e conquistaram as tdo sonhadas curvas.
Como recompensa, em fevereiro embarcaram em um cruzeiro fitness,
com direito a muita balada, aulas de ginastica e diversdo em alto-mar.
Inspire-se no sucesso das quatro garotas ao lado e aguarde o proximo
Desafio de Verdo, porque este ano tem mais. Esperamos por vocé!

(Boa Forma, abril de 2008, p. 96)

11 'l’

Werila, Ecuarda, Karna _ J

S eSulamita sao verdadewas
campeds. Elas encararam

0 plano.de-dieta e exercicios de
e 45 dias pudicaro pea

FORMA no final do ano
passado e conquistaram

as 130 sonhadas curvas. Como.

Figura 13

Com elas, o “Desafio de Verdao” deixou de ser uma possibilidade de sucesso para se
concretizar em pessoas vencedoras ¢ de carne e osso, caracteristicas que nos permitem chegar
a etapa final da andlise que ¢ a das estruturas discursivas. Segundo Barros (2007), neste nivel
o sujeito da enunciagdo assume a narrativa e a enriquece com opg¢des de pessoa, tempo,

espago e figuras. Isso nos permite analisar como o enunciador produz no discurso os efeitos
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de sentido que deseja para manipular o enunciatario e convencé-lo de que seu discurso ¢
verdadeiro.

Uma das opg¢des do enunciador é dar voz as proprias leitoras para fabricar a ilusdo de
verdade. A Marilia, por exemplo, o enunciador credita a frase: “Quando a gente quer encontra
tempo. O importante € ndo se sabotar” e completa, afirmando que ela “ensina com a sabedoria
de quem eliminou 6 quilos e conquistou novos habitos” (ambas de abril de 2008, p.98). O
recurso ¢ denominado, segundo Barros (2007, p.59) desembreagem interna e ocorre quando,
no interior do texto, cede-se a palavra aos interlocutores e cria-se a situagdo “real” de dialogo.
Na reportagem, ha outros momentos em que se usa este efeito, quando supostas declaragdes
das quatro mogas sdo destacadas pela revista, que as coloca entre aspas, ou seja, em discurso
direto. Suas declaragcdes podem ser vistas como um recurso do enunciador para levar as
enunciatarias a crerem que a recompensa ¢ real, palpavel: aconteceu de verdade. Karina, por
exemplo, teria dito “O cruzeiro superou todas as minhas expectativas” (abril de 2008, p.100);
e Sulamita, afirmado: “Fazer um cruzeiro era um sonho antigo, mas nunca pensei que iria
aproveitar tanto, conhecer lugares t3o lindos e encontrar uma galera muito especial” (abril de
2008, p.99).

Outro recurso que o enunciador pode usar, segundo Barros (2007), para conseguir o
efeito de realidade ou referente é o da ancoragem, que consiste em ligar o discurso a pessoas,
espacos e datas que o receptor reconhece como “reais" — a fotografia tem seu papel ancorador,
diz a autora (p.61) associado a leitura que se tem de que ela € “cdpia do real”.

Na reportagem estudada, as leitoras recompensadas e retratadas na reportagem sdo
descritas com seus nomes, idades, profissdes, referéncias familiares, peso, cidade onde moram
etc. Algumas destas informagdes sdo retomadas para provar como elas mudaram com o
“Desafio de Verdo”. Assim, vemos as leitoras representadas por um conjunto de elementos

sincréticos:
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Figura 14: Boa Forma, abril de 2008 - Karina na foto a
esquerda, antes do Desafio. A imagem é ladeada por
informagdes sobre a garota, num recurso denominado
" ”. . ;.

ancoragem"; a maior foto da pdgina, a mostra

exibindo o corpo conseguido com o programa da Boa

Forma, as fotos menores iconizam o "bem" que a

(RS —— l revista faz a quem cumpre os contratos com aﬁnco

Antes do “Desafio de Verdo” elas sdo mostradas em uma foto pequena, que traz
abaixo o nome, a ocupacdo, a cidade, a idade, altura e o peso conseguido depois do desafio
terminado. Ao lado direito da foto de “antes”, uma foto maior, feita ja no navio, com o mar ao
fundo. Ligando as duas imagens uma informagao grafica (um circulo azul) com a quantidade
de quilos perdidos, ali representando graficamente o que se pode ler como uma ponte que liga
a antiga leitora a sua vida nova. Uma imagem que remete, mais uma vez, diretamente a
palavra de ordem ou ao ponto nodal das revistas que lidam com o corpo: mude seu corpo,
mude sua vida.

A pagina ainda traz um texto que narrativiza a vida da leitora e que usa a ancoragem
como recurso semantico para conseguir a ilusdo de realidade. A revista conta, por exemplo,
que Marilia é gatcha, estuda medicina e, algumas vezes, malha as seis da manhi; que Karina
tem um filho de 11 anos e Sulamita, um de 7 meses.

No intuito de seduzir novas leitoras a participarem de um proximo “Desafio de Verdo”
e de renovar ou manter vivo o interesse pelos mapas cognitivos vendidos e reapresentados a
cada edi¢cdo, Boa Forma também investe em signos verbais e visuais. Primeiro, reveste as
leitoras com uma nova identidade durante o cruzeiro. A revista assim as define, sempre sob o
titulo “No navio”: “Maquiadora de plantdo”, “A baladeira”, “Bom humor acima de tudo” e “A

cagulinha”.
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Figura 15: Boa Forma, abril de 2008 - assim como o

£ haooy hours o barive,
S R enunciador usa informagodes "da vida real" das leitoras

+ Que fager pera st 0 equlra”,

premiadas, também da destaque a "nova identidade"
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que elas adquirem durante o navio. Marilia, de

| estudante gavcha que fica horas fechada em um

hospital, se tornou "No navio", como anuncia a revista,

+ tempo. awrrmm ndo se '
| Romitata | a "maquiadora de plantdo". O enunciador se coloca,

| e conqusia roves

assim, como aquele possibilita, da acesso a experiéncia
de transitar entre o concreto da vida real e a
concretizag¢do do desejo de mudar de corpo, mudar de

vida

Com a cobertura jornalistica da viagem de navio, o enunciador mostra o real do que
antes era o prometido. Mostra como a experiéncia foi prazerosa ndo s6 através das muitas
fotos publicadas na reportagem, mas também por meio de algumas frases, tal como esta

creditada a Eduarda: “Eu ndo conhecia Salvador, isso aqui ¢ demais”
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Figura 14: Boa Forma, a esq., outubro de 2008, a dir., abril de 2008 - na reportagem que langa o “Desafio” as
fotos sdo mais ilustrativas, iconizam um "vir a ser"; no segundo caso, ndo so as leitoras sdo estampadas em
situagdes que demonstram como elas aproveitaram o prémio, como o enunciador ainda euforiza, na legenda, o

fato de que Eduarda tirou fotos de toda a viagem, refor¢ando no contrato informagdes que o tornem crediveis
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Ainda no nivel discursivo, as oposi¢cdes fundamentais se desenvolvem sob a forma de
temas e concretizam-se como figuras, conforme Barros (2007). No texto em exame
desenrolam-se varias leituras tematicas como, por exemplo: a da falta de tempo da mulher
contemporanea para se cuidar, explicitada em frases como a de Sulamita, que teria dito “Levei
a revista para o instrutor da academia e falei que queria aquele treino de 30 minutos da
musculagdo. Como era curto, dava para fazer 40 minutos spinning depois e ainda chegar em
casa a tempo de colocar o pequeno (o filho Gabriel) para dormir” (abril de 2008, p.99). Outra
leitura tematica possivel ¢ a da vergonha com o corpo que ndo esta nas medidas tidas como
corretas pela midia. Eduarda teria afirmado: “Tinha vergonha sé de pensar em colocar
biquini” e “[...] ndo estava satisfeita com meu corpo” (ambas de abril de 2008, p.101).

Conforme Barros (2007), as leituras abstratas temadticas estdo ainda concretizadas em
diferentes investimentos figurativos caracterizados pela oposicdo de tracos sensoriais,
espaciais e temporais que separam, no texto, a oposi¢cdo fundamental. Assim poderiamos

defini-los, em alguns exemplos:

Traco fracasso (corpo a ser transformado sucesso (corpo a ser exibido)
Espacial  hospital academia de frente para o mar
Temporal dia todo de plantdo dias animados de viagem
Tatil calga apertada . apertar a calga

Gustativo chocolate barrinha de cereal

Visual foto tirada antes do desafio foto tirada depois do desafio

Por fim, gostariamos de ressaltar um outro recurso tatil e visual que se identifica nesta
reportagem de Boa Forma e que tem sido usado constantemente pelas publicacdes no que, ao
nosso ver, ¢ um apelo direto ao consumo da experiéncia. Com ele, o enunciador convoca a
enunciataria a interagir com a publicag¢do no sife e, desta forma, amplia as possibilidades de
estabelecer novos contratos de comunicagdo ¢ manter seu interesse pelos programas das

modalizadores da revista. Observe-se a figura abaixo:
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Pare carmgar 5 vaual s, antes do antEr sa resolvey
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Figura 15: Boa Forma, abril de 2008 - "viradinha", no pé da pagina, como recurso para informar que ha mais

"por trds" da pagina de papel da revista a ser descoberto
P pag pap
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2. PERCURSO GERADOR DE SENTIDO NOS MAPAS DE CONSUMO
DA EXPERIENCIA

Os sujeitos sdo conclamados a estar em constante acdo na sociedade de perfil pds-
moderno a fim de manterem girando a roda do capitalismo globalizado, conforme ja
analisamos na primeira parte deste trabalho. Postos na condi¢do de consumidores, sdo
convocados ndo somente a comprar muitos produtos, mas a aderir a modos de vida que
estejam de acordo com tal sentimento de urgéncia de consumo.

Uma reportagem da revista Claudia, publicada na edi¢do de margo de 2008, é bastante
ilustrativa nesse sentido. A publicacdo desafia suas leitoras a parar de reclamar de que as
coisas ndo vao bem e agir. Com mais a¢do € menos reclamacao, diz a revista, sobrara tempo
para ser feliz. Sob o titulo “Campanha Claudia anti-reclamagdo — porque vocé tem que

aderir”, a revista lanca o seguinte desafio:

Hora de assumir o controle — ou seja, de parar de reclamar e agir. Se
for impossivel resolver de imediato o problema (como uma crise no
casamento ou no trabalho), ¢ importante buscar auxilio para poder
tocar a vida até tomar uma decis@o definitiva. A acdo ¢ o pulo do gato,
porque o hébito de reclamar estd associado a passividade de quem nédo

se responsabiliza pela propria vida. (Claudia, marco de 2008, p.156)

e A" ¢ &J SBT"
y 0 'o”@ %2;; Qé“/“\\\,

jpais de queixosos,um que ata:
tam essas condlutas e tente e

lidora

A\ perse

CampanhaCLAUDIA
anlireckanacio

Porquevoceter nque aclerir

R

Indignacao. sim,
com elegancia

Figura 16: Claudia, margo de 2008
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O contrato de comunicacdo nesta reportagem de Claudia reflete bem o percurso
gerador de sentido proposto pelas publicagdes que estudamos: o do enunciador que convoca o
enunciatario a agir para estar em acordo com os valores da sociedade de capitalismo pds-
moderno. Neste caso, o enunciador apresenta uma campanha antirreclamacdo a qual a
enunciatdria deve aderir. A convocacdo se da por meio de palavras de ordem como “Largue o
vicio (de reclamar)” e “Ag¢ado contra a lamenta¢do” (ambas em Claudia, p.156, marco de
2008), e também por uma série de narrativas modalizadoras que propdem acdes carregadas de
valores aos enunciatarios. Um exemplo € o quadro de dicas intitulado “Indignag¢do, sim, com
elegancia” (Claudia, p.157, mar¢co de 2008). Nele o enunciador afirma como o enunciatario
deve agir diante de determinadas situagdes: “seja espirituosa e criativa ao dar seu recado. E
respeite os outros. Elegincia, sim. Chatice, nunca” (Claudia, p.157, marco de 2008). Pare de
reclamar significa: pare de se politizar e exigir seu espago no mundo. Obedeca a logica do
consumo, trabalhe e ganhe seu dinheiro para poder se transformar num sucesso de pessoa.

Ao longo da dissertagdo, no entanto, traremos outras reportagens em que essa
convocacdo aparece de diferentes formas. Tendo em vista que entre enunciador e enunciatario
os valores se desenvolvem sob o enquadramento de temas, trabalharemos os contratos de
comunicag¢do voltados ao consumo da experiéncia, conforme ja dissemos, a partir de quatro
eixos: Moda e Beleza, Saude e Bem-estar, Sexualidade e Sociabilidade, e Lazer e Trabalho.
Os temas “consumo”, “sucesso” e “corpo” perpassam todos esses €ixos tematicos e serdo
tratados de forma transversal a eles.

Em todos os casos, o contrato de comunicagdo estabelece um discurso em que o
enunciador, como destinador-manipulador, faz o enunciatario crer que ndo tomar a dianteira
na condug¢do da prépria vida ¢ uma das maiores falhas, se ndo a maior de todas, que um ser
humano pode cometer na atualidade. E preciso ter metas claras e cumpri-las, ensinam tanto os
manuais de autoajuda quanto a midia jornalistica aqui estudada. Aos cidaddos de vida liquida
cabe a luta didria de construir uma marca prdpria, a exemplo do que fazem de forma bem
sucedida as celebridades do mundo das artes ou dos negdcios. Como participantes de reality
shows televisivos que aprendem a reconstruir sua imagem, os sujeitos da contemporaneidade
precisam ser capazes de se entregar a especialistas e deixar para trds roupas, imoveis,
maneiras de ser, memorias e identidades fora de foco para, seguindo um guia pratico, se
tornarem uma nova pessoa, alguém mais adequado a sociedade dos “Eu S/A” (GORZ, 2005)
em que vivemos. Alguém que possa se relacionar com outros S/4, em contatos que mais
parecem troca de servicos, j& que no capitalismo globalizado os sujeitos sdo, a0 mesmo

tempo, consumidores e produtos. Gorz (2005, p. 10) assim define os “Eu S/A”:
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Desfeitas as relagdes salariais convencionais, resolveu-se a questdo a
respeito do modo como o capital consegue exercer poder sobre os
homens e¢ é capaz de mobilizar a todos: os empregados tém de se
tornar empresas que, mesmo no interior de grandes estabelecimentos
industriais [...], devem responder pela rentabilidade de seu trabalho.
Na briga com a concorréncia, eles serdo forcados a internalizar a
pressdo trazida pela légica da obtengdo do maximo de proveito
possivel. No lugar daquele que depende do salario, deve estar o
empresario da forca de trabalho, que providencia sua propria
formacdo, aperfeicoamento, plano de saude etc. “A pessoa é uma
empresa”. No lugar da exploracdo entram a autoexploragdo e a
autocomercializagdo do “Eu S/A”, que rendem lucros as grandes

empresas, que sdo os clientes do autoempresario.

E, principalmente, a possibilidade de consumo (de produtos ou modos de vida) que
coloca hoje as pessoas em comunidade. Os sujeitos estdo unidos ndo tanto por valores
universais, mas para potencializar autoproducdes, compartilhar experiéncias modalizadas pelo
consumo. Eis o novo motor do capitalismo globalizado, muito bem aproveitado pela midia
que se coloca como grande autoridade e facilitadora desta producdo de si mesmo exigida nos
dias de hoje. Os programas narrativos construidos pelas publica¢des, como veremos, podem
variar entre o didatico, euforico, aconselhador, encorajador, ludico, desafiador, sancionador...
De qualquer forma, as revistas sempre se colocam como enunciadoras poderosas, que

propdem contratos comunicacionais modalizadores para, conforme Charaudeau (2006, p.69):

Fazer fazer, isto €, querer levar o outro a agir de uma determinada
maneira, fazer saber, transmitir um saber a quem se presume nado
possui-lo, fazer crer, levar o outro a pensar que o que esta sendo dito ¢
verdadeiro (ou possivelmente verdadeiro) e fazer sentir, ou seja,

. , . 4
promover no outro um estado emocional agradavel ou desagradavel”.

O constante movimentar-se também ¢ uma exigéncia feita aos produtos que, para nao

cairem rapidamente no esquecimento por conta da imensa quantidade de ofertas existente, tém

4 .
Grifos meus
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de ser reinventados a toda hora. Profissionais de comunicagdo buscam novas abordagens,
apelam ao lado emocional e sensorial dos consumidores e, principalmente, tentam ndo apenas
conquista-los para compras pontuais, mas fideliz4d-los a marcas. Precisam engajar o publico
do segmento em que atuam num programa de consumo, cerca-lo para que ndo perca de foco
um determinado leque de ofertas ou, ainda, seduzi-lo a ter um modo de vida que o faca sentir
necessidade de determinados produtos, sejam eles materiais como geladeiras ou imateriais

como viagens de turismo.

[...] Com investimentos em inova¢des e campanhas publicitarias de
alto custo, toda empresa ambiciona chegar antes das outras a
consolidagdo de uma posicdo monopolista. Marketing e propaganda
fabricam valores simbolicos, estéticos e sociais. Ligados as inovagdes,
tornam obsoletos os produtos existentes, € conseguem para a empresa
um mercado que durante algum tempo ¢ protegido contra a
concorréncia de outras empresas. Sempre se trata de contornar
temporariamente, quando possivel, a lei do mercado. Sempre se trata
de transformar a abundancia “ameagadora” em uma nova forma de
escassez, € com esse objetivo conferir as mercadorias o valor
incomparavel, imensuravel, particular e Unico de obras de arte, que
ndo possuem equivalente e podem ser postas a venda a pregos

exorbitantes. (GORZ, 2005, p.11)

A midia sofre também a necessidade urgente de agir, a fim de recriar-se vendavel a
cada més, de se mostrar atraente aos seus consumidores e anunciantes. Assim, ambos —
leitores e revistas — existem sob a mesma condicdo ¢ alimentam-se neste cenario. Leitores
buscam nas publicagdes guias confidveis para suas escolhas, no mar de op¢des colocado pela
sociedade de consumo, e encontram guias praticos para todas as situacdes. Ja as revistas tém
de recriar seus guias a cada edi¢do, torna-los atraentes a leitores que tém acesso a um niimero
cada vez maior de informagdes e de aparatos tecnoldgicos. Como prender a atengdo destes
sujeitos? Uma das formas mais comumente usadas pelas publicagdes tem sido a de expandir
suas paginas do papel para sites que buscam enredar leitores e internautas a circular num
espaco virtual pré-determinado pelos interesses jornalisticos e publicitdrios das revistas.
Leitores/consumidores sdo convidados a interagir com determinados contetidos definidos pela

publicagdo, participando de comunidades, trocando opinides com outros leitores, jornalistas
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ou especialistas, preenchendo testes, assistindo a videos, enfim, agindo incessantemente, mas
em territdrio delimitado.

Sempre como quem presta um servico, a midia perpetua desta forma o modus
operandi da sociedade de consumo ao convidar o leitor a viver a vida através de seus mapas
praticos, cada vez mais interativos e ludicos. Analisamos, nesta parte, de que maneiras isto se
apresenta nas paginas das revistas. Embora os sites das publicagdes ndo sejam objeto da nossa
pesquisa, veremos também de que formas e com que intensidade as revistas incitam em suas

paginas impressas o leitor a acessar seus conteudos virtuais.

2.1. Interatividade e “valorizacao” do leitor

Interagindo com a publica¢do, seja através do site ou mesmo pela edicdo impressa, o
enunciatario ingressa em uma série de espagos de convivio e pode se sentir, como quer fazer
crer o discurso do enunciador, agindo por algo, mesmo que as causas sejam normalmente
ligadas a autoprodu¢do do corpo, da carreira, do sexo etc. Nova, por exemplo, realizou em
2008 uma campanha intitulada “Eu tenho celulite”, na qual colocava celebridades e pessoas
comuns juntas por uma causa, que a revista assim definia: “uma campanha de Nova pela
autoestima da mulher” (ambas em Nova, setembro de 2008, p.167).

A chamada da edi¢do, que traz mulheres comuns abordadas nas ruas para aderir a

campanha, diz:

O mutirdo contra o patrulhamento dos furinhos aumenta a cada dia.
Saimos pelas ruas de Sdo Paulo para encontrar estas mulheres
autoconfiantes, que vestiram nossa camiseta e¢ assinaram embaixo do
nosso manifesto Eu tenho celulite... E sou sexy, poderosa e inteligente!
E vocé? Nao quer engrossar o time das mulheres que pegam uma
laranja e fazem uma laranjada? Entre em nosso site e participe. (Nova,

outubro de 2008, p.110-111)



59

BELEZA

Em nome
das mulheres
que ainda
ndo tém
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Figura 18: Nova, outubro de 2008

Nestes novos espacos, 0 enunciatario nao esta mais sozinho porque, através da revista,
pode agir e trocar experiéncias com outros leitores, especialistas, celebridades e com o préprio
enunciador. Vocé S/A, por exemplo, valoriza as comunidades ou o networking (num termo

mais proprio ao mundo corporativo que retrata), tornando isso evidente em chamadas como:



60

Em parceria com o Portal Administradores, os leitores e internautas de
Vocé S/A tém uma plataforma pratica para se relacionar com
profissionais de todo o pais. J& sdo mais de 120 grupos. Escolha suas
comunidades de acordo com os assuntos e participe das discussoes.

(Vocé S/4, dezembro de 2008, p.18)

Tal percepg¢ao ¢ importante porque nos revela outra palavra de ordem dos contratos de
comunicacdo estabelecidos pelas publicacdes aqui analisadas, qual seja: entre para a turma.
Este imperativo se traduz de diversas maneiras e se amplia ainda mais com as matérias de
consumo da experiéncia, em que a a¢do ¢ uma prerrogativa do contrato de comunicagao.

Esta palavra de ordem (entre para a turma) pode se traduzir em uma vinheta, como a
da pagina que divulga as novidades do sife de Claudia, com o texto “Seu relacionamento com
a gente continua no site, com atragdes inéditas e interativas” (Claudia, janeiro de 2008, p.14).
Pode passar também por alguns editorais como este, em que se estabelece um simulacro do

estar juntas trocando experiéncias:

Todos os meses, nds nos encontramos aqui, na irmandade de Claudia,
onde tantas mulheres falam sobre a préopria vida, dividem as lutas e as
conquistas, as insegurangas € a coragem. Todas nos chegamos as
ultimas paginas tendo aprendido algo novo umas com as outras.

(Claudia, julho de 2008, p.249)

Esta presente ainda em reportagens como a publicada por Nova com o titulo “Corrente

5 . .
7. Nela o enunciador diz:

cosmo do bem
[...] ndo somos apenas nods, brasileiras, que estamos empenhadas em
proteger o meio ambiente. Nossas irmas do planeta Cosmopolitan
também j& puseram as maos a obra nessa tarefa! (Nova, abril de 2008,

p.116)

5 , . , .. .
Em outros paises, a revista Nova mantém apenas o nome original Cosmopolitan.
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E se revela até em pequenas chamadas, como a do indice da revista Nova, que diz
“Carol entre amigas” (Nova, julho de 2008, p.4), colocando a atriz Carolina Dickman,

celebridade da capa, e as leitoras da revista na mesma turma.

CAPA
Mazxipulls, Microbalsas

emals. JuLiana ALl
Seré Que Estd na Hora
de Mudar de Emprego?
Preocupada, pensandc se o seu
trabalha & mesmo perfeito para

vocd? Faga oteste e saiba qual
atitude tomar, HELEN MCNUTT
Calcas da Moda Afunilada se

Imiciarites: Bé-4-BA da Zona Vf
Luania LEME Oh + Oh rernianDa
ALLEGRETTT Ahhhhh.. Fériast
Sexespecializagio. Prazer na
Prética FERNANDA ALLEGRETT]
Plantéo de Dividas Safadas
FERMANDA ALLEGRETTL E FLAVIA
wier i Eles Querem Aula
Extra paLis
COSTA BARRETTO Mestrado em
Astrologia Explicita
Beleza— As 57 Melhores
Ligbes de Toda a Sua Vida

NOWA selecionou os best sellers

GARIANE LLCIANA

tem pernas finas, pantalona

desse assunto que nes
interessa tanto, E para guardar!

GIULIANA TURY

Figura 19: Nova projeta no discurso uma

na segdo Shopping Ja! . Fique Fi da Nossa Série NOVA
“Ser Surda Ndo Me Impe Mulher Brasileira Estréiado
Virar Miss” A geficiéncia magaprojeto que val mostrar 5, T
nao foi obstseulo para a camo vivem hje mulheres de Sup05ta relagao de amizade entre a
estudante Vanessa Lima Vidal tais brasileiras. A
conguistar seu grande @aestilista paulistana H ; -
st i e e celebridade e a leitora (Nova, julho de 2008,
concurso de beleza, DEFOMENTG que abriu 6 coragio. acasa, o
A RAQUEL DE MEDEIROS trabalho.. Semelhangas com a 4
Casacos Baratos Basta sua vida nao sdo mera p~ )

Mas ¢ principalmente na soma dos contetidos impresso e virtual, das publicagdes aqui
estudadas, que a palavra de ordem entre para a turma aparece com mais evidéncia. Isso
possibilita as revistas ampliar o contetido de consumo da experiéncia porque estabelece no
contrato de comunicagdo, conforme ja dissemos, a possibilidade de colocar as pessoas para
agirem juntas. Em Boa Forma, o lancamento do “Blog da Corredora” ¢ um bom exemplo

disso. Na se¢do identificada como “interativa.com”, a revista publica o seguinte texto:

Nos ganhamos uma nova atleta na Boa Forma. A reporter, estagiaria
no site, Jaqueline Costa topou o desafio: seguir o plano de corrida
desta edi¢do por trés meses e encarar uma prova de 10 quilometros. E
voceé, quer fazer novos amigos, emagrecer ¢ ganhar qualidade de vida?
Entdo, corra com a gente. Pegue as dicas na nossa comunidade,
compartilhe o seu desempenho com a Jaque e faga parte da nossa

equipe! (Boa Forma, maio de 2008, p.22)

As reportagens de consumo da experiéncia seduzem constantemente os leitores a agir
a partir dessa perspectiva de integrar um grupo, pertencer a comunidades, sancionando

positivamente e colocando luz sobre aqueles que aceitam tal imperativo. No “Desafio da
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Corrida” de Boa Forma, as relagdes virtuais chegam a se transformar em relagdes concretas.
Ao final do programa, a leitora entra de verdade para uma turma. Isso ¢ revelado na edig¢@o de
outubro, com reportagem sobre uma corrida de 10 Km, em S3o Paulo, em que a estagiaria
Jaque e quatro leitoras se encontraram para participar e se tornar, como definiu o enunciador,

“verdadeiras vencedoras” (Boa Forma, outubro de 2008, p.123).

Com trés meses de
treino e forga de
vontade, Jaqueline
Amardl, eslagidra  para

posto. E os resuliados aotaldaram\
Nofm P mes de treino, fiz a

mna\waaeaq iome.
10 Hslrco de 30 Pao

dos sites da

editora Abril, passou
de sedentriaa  reca
corredora de
carteirinha. Com o
essa mudanga,
emagreceu 5 quilos
ganhou disposicdo,
fez novos amigos e
1@ Se imagina mais
semacorida.
Acompanhe 0 Seu
relato e conhega
outras comedoras
que tampém
venceram o desafiol &2

roure noves amigas. As meninas que
acompanharam o blog foram essen-
‘Ciais para Que eu 30 Gesistisse quan-
desgasante.

por Jauee Anara
‘otos Maurioo Marcon

s proy
cmcrecs Aororc o 54 by

Figura 20: Leitoras e estagidria passam da relagdo virtual para a situagdo concreta quando agem segundo os

programas da revista (Boa Forma, outubro de 2008, p.120-121).

A exemplo do que ja analisamos anteriormente com o “Desafio do Verdo”, o da
“Corrida” também ¢ a historia de um sujeito (enunciataria-leitora), manipulado por outro
sujeito (enunciador-revista) por tentagdo (desafio) para receber os valores que almeja (neste
caso, corpdo e uma turma de amigos). H4 duas diferencas, no entanto, entre os percursos
geradores de sentidos de ambos os desafios: o da Corrida trabalha com a ancoragem desde o
inicio, na figura da estagidria Jaque, e deixa a palavra de ordem entre para a turma mais
evidente. Podemos notar isso em frases tiradas da experiéncia tanto de Jaque quanto das
leitoras-corredoras, e das fotos publicadas na reportagem.

A estagiaria diz: “Além dos novos contornos, a corrida trouxe novas amigas. As
meninas que acompanharam o blog foram essenciais para que eu ndo desistisse quando,
depois de um dia desgastante, faltava tempo ou energia para treinar” (Boa Forma, outubro de
2008, p.123). Em outro trecho de seu depoimento, afirma, usando a primeira pessoa do plural:

“Nos vencemos o desafio!” (Boa Forma, outubro de 2008, p.123).
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J4 as leitoras tém suas frases euforizadas, ao dizerem que o programa proposto pela
revista mudou suas vidas para melhor. Ainda no ambito da palavra de ordem proposta, o
enunciador destaca que as leitoras que integraram o “Desafio da Corrida” ganharam até uma
amizade internacional: a da leitora Monique Nairane, que participou simultaneamente da
prova em Madrid, na Espanha. Nairane retribui a for¢a que a estagidria Jaque afirma ter
conseguido com as leitoras que postavam comentarios no blog. Diz “Valeu Jaque, sem o Blog

'9,

da Corredora eu ndo teria mantido meu treino nem participado da prova!” (Boa Forma,
outubro de 2008, p.124).

Também ¢ possivel observar que nas revistas aqui estudadas ha outros exemplos de
como as leitoras que aceitam entrar para a turma e deixam seus recadinhos na internet tém
suas atitudes euforizadas, ao valorizar o fato de terem sido ouvidas pelas publicagdes. Boa

Forma escolhe, por exemplo, algumas opinides das leitoras postadas na rede social Orkut para

publicar na revista, sob o titulo “Vocé também faz a Boa Forma”. Diz a chamada:

E isso mesmo: a opinido das leitoras ¢ fundamental para a gente fazer
uma revista cada vez mais bacana. Sendo assim, estamos sempre de
olho no que vocés escrevem na nossa comunidade no Orkut. (Boa

Forma, outubro de 2008, p.17)

Logo abaixo, a revista publica diversas frases sobre o tema, como, por exemplo, esta

creditada a leitora Luisa Wowk:

Meninas, viram o pardgrafo de abertura da matéria com a Sabrina
Sato? O texto faz referéncia a uma opinido que postamos no Orkut,

isso € muito legal. (Boa Forma, outubro de 2008, p.17)

Explicitando essa relagdo de forma tdo evidente, o contrato de comunicagdo revela
ainda a perspectiva adotada pelas revistas de dizer correntemente ao enunciatario/leitor que
ele ¢ importante para o enunciador/revista. Num processo de sedu¢do muito parecido com o
que a publicidade tem realizado hoje, os enunciadores trabalham com a ideia de que o
enunciatario/leitor/consumidor € tdo ou mais importante do que o produto e que sua opinido e

sua participagdo sdao imprescindiveis.
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O comercial de televisdo desviou as empresas da ideia de fabricar
produtos de valor e direcionou-os para a ideia de fazer com que os
consumidores se sentissem valiosos, o que significa que os negocios
se tornaram uma pseudoterapia. (POSTMAN apud FONTENELLE,
2004, p.189)

SEDA sprosenta

Figura 21: Campanha do xampu Seda desvia a
publicidade da questdo do produto e de sua finalidade
i (limpar os cabelos) e coloca a importdancia na mulher
‘ que, como um competente Eu S/A, saberd se armar de
| argumentos para mostrar que ela deve representar a
marca, com seu rosto e sua historia de superagdo

(Nova, setembro de 2008, p.84)

No caso das publicagdes, esta importdncia dada ao leitor € explicitada de diversas
formas. Uma delas ¢ pedindo o seu voto. Pode ser para escolher o gato do més em Nova, em
que o enunciador diz, “Seu voto ¢ superimportante! Entre agora em www.nova.com.br e
decida qual gato vai tirar seu folego nas proximas edi¢cdes” (Nova, julho de 2008, p.48) ou
para ajudar Vocé S/A a decidir o que fazer: “Em um més 128 pessoas votaram a favor de Vocé
S/A produzir conteudo para celular. E vocé, ja votou? Entre no site e dé sua opinido” (Vocé
S/A, abril de 2008, p.12).

Pode ser ainda para ajudar o enunciador a escolher quem séo as “verdadeiras mulheres

de Claudia”, como se vé nas figuras abaixo:
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PREMIO Conheca as vencedoras

CLAUDIA
oL}

Para vocé, que votou e ajudou a escolher as cinco ganha-
doras, 0 nosso muito obrigado. Sua participacao é sempre
fundamental para o sucesso da premiagao. Nosite, assista
aos videos de cada concorrente e, na edicao de novembro
da revista CLAUDIA, conhega as grandes vencedoras.

CLAUDIA oo W@gve

Figura 22: Claudia, agosto de 2008, p.42 Figura 23: Claudia, outubro de 2008, p.35

Pode ser ainda para dizer quais destinos sdo merecedores do prémio “O melhor de
viagem 2008 — a escolha do leitor”, no concurso promovido pela revista Viagem e Turismo.
Nele, o leitor é seduzido a responder a seguinte pergunta: “E vocé, o que recomenda?” para

ajudar a grande comunidade de leitores-viajantes da revista, como ressalta o enunciador:

Uma eleicdo que ¢ a verdadeira festa da democracia. Aqui sua opinido
faz a diferenga. Vocé entra no site, vota em seus favoritos, ajuda
turistas de todo o Brasil e planejaram férias inesqueciveis e ainda pode

ganhar prémios[...]. (Viagem e Turismo, agosto de 2008, p.27)

A participacdo do enunciatdrio nas publicagcdes pode até mesmo levar leitoras a brilhar
ou decidir quem brilhara na capa de uma revista, como fizeram, em 2008, Nova, Boa Forma e

Elle, que publica seguinte o antincio na edi¢do de setembro de Nova:
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ELLE

*CONCURSO CULTURALS=

epare-se para ser o proximo hit

Figura 24: Amincio da Elle convida leitoras a
participar de concurso para ser capa da publicag¢do
com a seguinte pergunta: “Qual o seu segredo para

brilhar no mundo da moda?”” (Nova, setembro de 2008)

de ELLE: wwwelle.com.br

A edicdo especial de Nova chama particularmente a atencdo porque, segundo o
enunciador, ¢ feita “inteirinha feita pelas leitoras”. Para contar com a adesdo das enunciatarias
a esse trabalho, Nova promete muitas recompensas, seduzindo as leitoras com promessas
como “uau! Acompanhar a foto do gato do més!”, “contar uma histéria e sair com foto”,
“descobrir segredos sexuais” e “testar lancamentos de beleza” ou, ainda, o prémio mais
cobicado, se tornar a capa da edicdo daquele més. Como diz a revista, “basta decidir como
quer aparecer’.

No mesmo movimento do antuncio de Elle exposto logo acima, que coloca a agdo
como um limite entre os que apenas admiram e os que brilham, o contrato de comunicagdo em
Nova também trabalha com uma oposi¢do, colocando frente a frente, para uma tomada
decisdo em favor do agir, a leitora que apenas observa e a leitora que faz sua revista. E preciso
colocar a mdo na massa, diz o enunciador, para conseguir os valores almejados (visibilidade,
sexo, beleza etc.).

A agdo da leitora, no entanto, deve estar baseada nos valores modais contidos no
discurso do enunciador, que lida com o querer fazer e o poder fazer em frases como “Em
setembro, Nova faz 35 anos e vocé® pode ser a capa da edicdo de aniversario” (Nova, junho de
2008, p.58) e “Sonha em ser a estrela principal da sua revista favorita? Esta € a chance. Corra

para o site e leia o regulamento” (Nova, julho de 2008, p.12).

% Grifo da revista
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Em setembro, a vencedora é finalmente anunciada, apos votagdo realizada no sife, €
ganha a capa da publicago. Sua vitdria € sancionada com o prémio maximo prometido, o de
ocupar o lugar da celebridade naquela edicdo, re-caracterizando o trago espacial do percurso
gerador de sentido: a leitora agora saiu do lugar comum para chegar ao lugar das deusas
(capa) e dos deuses, como diz o titulo da reportagem referente a sua vitdria no concurso: “No

Olimpo”.

COSMOPOLITAN

o S

oo /
l,f;

éxtase nocorpo 44 '
todo, acelerador <X\ 2
de orgasmo, sexdg
oral no balanco. \@*™
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que homem também
chora. De alegrial :

cabe o : 3 Figura 25: Nesta promog¢do realizada por Nova, a

0 seu anepia, amd : : i leitora ndo s6 ocupa a capa destinada as celebridades,

encrespa? Vocé
amar nossos Novos
truques para umg
visual lavou-t3
e-lindo-e-se>

ik £ L 2 ~ ., . I3 ,
dietas antidoencas, 4 : capa”. A san¢do positiva do enunciador também estd
g ge TPM até cancer :

sesnova.com e j BN F ) traduzida no elogio “A deslumbrante Renata Lustosa”

como ainda o faz sob o carimbo “Venci o concurso de

(Nova, outubro, capa)

Essa valorizagdo do papel da enunciataria como co-realizadora da publicacdo ¢ cada
vez mais evidente, o que nos leva a uma reflexdo: a partir do momento em que o enunciatario
aceita participar desse contrato que exige interacdo, agindo e sancionando positivamente a
revista, fica cada vez mais distante a possibilidade dele exercer alguma critica em relagdo ao
conteudo produzido pela midia. Afinal, o enunciatario foi convidado a participar da producio

desse discurso e topou o convite, tornando-se assim co-responsavel por ele.

2.2. A secéio de cartas no contrato de comunicacio ligado a experiéncia

Embora a presenca das novas tecnologias seja significativa para o consumo da
experiéncia nas revistas, vale ressaltar que ela ndo ¢ determinante. E preciso observar como a
interatividade possibilitada pela se¢do de cartas (existente nas revistas muito antes da internet
ou do celular) permite que se complete um ciclo no contrato comunicacional importantissimo
para a nossa pesquisa: o de transformar o que seriam reportagens de apelo a experiéncia em

reportagens de consumo da experiéncia. Isso ocorre quando o enunciador divulga, em edigdes



68

seguintes, os resultados positivos conseguidos por leitores que agiram de acordo com os
mapas de conhecimento que havia fornecido, tornando isso publico por meio de suas cartas
enviadas a redag¢do. Assim, ancorado nestas pessoas, o enunciador projeta no discurso os
efeitos que deseja para que o enunciatario creia na sua verdade, renovando continuamente o
contrato de comunicac¢ao ligado ao consumo da experiéncia.

Excelentes exemplos s@o as seguintes cartas publicadas em Nova e Viagem e Turismo,
respectivamente. A primeira delas, sob o titulo “Cama das surpresas”, credita a leitora Jéssica,

de Sao Paulo, a seguinte declaragao:

Eu e meu marido lemos, testamos e aprovamos a reportagem Nossa
Sele¢do de Ohhh...uro do Kama Sutra. Nao tem rotina que sobreviva a

esses dez exercicios do prazer supremo. (Nova, outubro de 2008, p.16)

Ja em Viagem e Turismo, sob o titulo “Leitdo imperdivel”, o leitor Rafael Rocha, de

Caxias do Sul, RS, tem a ele creditada a seguinte declaragéo:

Depois de ler a matéria Portugal de carro (julho de 2007), comprei a
passagem e fui comprova-la passo a passo. As dicas foram 100%
testadas e aprovadas, incluindo o leitdio em Mealhada, préoximo a

Coimbra. Realmente espetacular. (Viagem e Turismo, agosto de 2008,

p.14)

Vale salientar que cartas como as acima destacadas realizam também uma troca de
papéis interessante entre enunciadores € enunciatarios, quanto a verificagdo e a sancdo. Ao
contrario de programas como o “Desafio de Verdo”, que j& analisamos, ou até o intitulado
“Nova Mulher Brasileira” (proxima figura), em que o enunciador verifica pessoalmente se o
enunciatario merece uma san¢do positiva, nas cartas ¢ o enunciatario quem aparece

sancionando positivamente a revista.
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R U TAERD 2ooE NOWA 141

Figura 26: Ndo é uma atitude comum, mas na campanha “Nova Mulher Brasileira”, a diretora de redagdo
Cynthia Greiner (de vestido xadrez) é o enunciador em carne e osso que viaja a diversas partes do pais

verificando pessoalmente quem é “uma legitima mulher de Nova” (Nova, outubro de 2008, p.141)

2.3. Consumo da experiéncia por eixo tematico

Vejamos, agora, a analise do consumo da experiéncia, a partir de cada eixo temaético,
relembrando que, na presente pesquisa, eles estdo divididos em Moda e Beleza, Saude e Bem-
Estar, Sexo e Sociabilidade, e Lazer e Trabalho. Vale ressaltar ainda que, a nosso ver, os
temas “consumo”, “sucesso” e “corpo” perpassam todos os eixos tematicos e, por isso, sdo

tratados de forma transversal a eles.

2.3.1. Moda e beleza

De fada madrinha a guia pratico para a autoproducdo, assim podemos definir
brevemente o caminho das revistas na perspectiva do eixo “Moda e Beleza”, nos ultimos
anos. Embora os dois tipos de posi¢des de enunciador ainda convivam nas publicagdes, como
veremos nos exemplos a seguir, as revistas valorizam cada vez mais, junto aos seus leitores,
programas modalizadores do tipo faca vocé mesmo.

Intitulada “Fada madrinha” (literalmente), a reportagem de Nova mostra um discurso
mais ligado ao modelo antigo, no qual a revista se coloca como aquela que num passe de

magica realiza o sonho da leitora. O subtitulo da reportagem diz:

Seios fartos. Bumbum 14 em cima. Pernas de modelo. Barriga

chatinha. Aqui, Nova realiza os quatro maiores desejos femininos em
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um passe de magica, com pecas-chave do verdo capazes de criar
metamorfoses. E quatro leitoras comprovam que o efeito € de cair o

queixo. (Nova, fevereiro de 2008, p. 102)

FOSES. E QUATRO LEITORAS

| comProvAM QUEBIEFEITOEbE CAIR 0 QUEIA

Figura 27: Nova, fevereiro de 2008, p. 102

Nestes programas, o enunciador coloca um especialista para agir sobre o enunciatario,
transformando-o. Diferentemente dos programas de consumo da experiéncia em que o
enunciador fornece o conhecimento ao enunciatario, apoiado pelo saber de um especialista,
mas a ele (leitor) cabe agir (e acertar) a partir deste saber modalizado.

No modelo fada madrinha estdo se¢des bastante antigas e conhecidas de “antes e
depois”. Em Claudia, ela se chama “De visual novo” e segue a linha da interven¢do do
especialista proporcionada pela revista. Na edi¢do de maio, por exemplo, ela traz as leitoras
Nadia e Patricia Bossa. Mae e filha comemoram a mudanga no visual e afirmam terem se
divertido durante a se¢do de embelezamento. Pode-se notar entdo que, ao contrario dos
programas de autoproducdo e dos contratos de comunicacdo baseados no consumo da
experiéncia, ndo se exige explicitamente da enunciataria nenhum esfor¢o, nada a ndo ser
desejar a mudanga e confiar na a¢do do especialista, acessivel através do enunciador, para
parecer outra pessoa.

Nova de outubro também traz um exemplo interessante em que o enunciador projeta
no discurso esta confianga que o enunciatario lhe conferiu. O discurso é ancorado na

experiéncia da leitora Karol Gebrael, de 25 anos. Ela afirma, apos ter passado pelo “Banho de
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Nova”, que sempre havia sido “mais basica” (Nova, outubro de 2008, p.106), mas que
desejava mudar. O enunciador, entdo, age e afirma que “o empurrdo de Nova foi decisivo para
a mudan¢a”. Em seguida, abre aspas, cedendo a palavra a enunciataria: “Ao ser selecionada,
pensei: ‘Agora eu arrisco!” E deixei os profissionais trabalharem a vontade”, teria afirmado a
jovem. Os valores almejados foram alcancados, segundo palavras da propria leitora, que se
definiu “mais feliz loira”. Este percurso, como explica Charaudeau (2006), ¢ o dos contratos
comunicacionais modalizadores, que lidam com o fazer crer, levando o outro a pensar que o
que estd sendo dito é verdadeiro, € com o fazer sentir, promovendo no outro um estado
emocional, neste caso, agradavel.

Uma forma renovada dos programas de passo a passo publicados pelas revistas sdo
matérias com formato reality shows (ainda que ndo possam ser acompanhadas em tempo real
como os programas desse tipo produzidos para a internet ou para a TV). H4 uma série de
exemplos desse tipo no eixo “Moda e Beleza”, como veremos a seguir, caracterizando
matérias de consumo da experiéncia. Na edi¢do de margco de 2008, por exemplo, a revista

Claudia publicou a matéria “Reality show da maquiagem”, com uma chamada que diz:

Trés leitoras se maquiaram para sair a noite sob o olhar atento do expert
Féabio Nogueira, de S@o Paulo. Ele corrigiu os erros, substituiu ou

acrescentou produtos e ensinou bons truques respeitando o gosto de

cada uma delas. Tire proveito vocé também dessa belissima aula.

(Claudia, margo de 2008, p.140).

damaquiagem

Figura 28: Claudia, marco de 2008,
p-140
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A revista ndo explicita como escolheu as leitoras participantes, mas o tipo de
transformag@o pelo qual elas passaram nos deixa clara uma transicdo no contrato de
comunicag¢do do antigo modelo fada madrinha para o novo modelo da autoprodugio, que aqui
definimos como programas reality shows: ainda se v€ a agdo do especialista sobre o
enunciatario, mas agora cabe ao enunciatario, dali para frente, se corrigir ¢ agir cerfo. Vale
ressaltar que, em ambos os programas, a transformagdo ¢ feita sobre leitoras, pessoas de
verdade, gente como a gente, com seus defeitinhos a serem disfargados e seus pontos
positivos a serem valorizados. Isso nos permite mostrar como, cada vez mais, jornalismo e

publicidade apostam no discurso da “real beleza”.
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Figuras 29 e 30: Em Claudia (a esq.), a mulher ruiva é uma pessoa comum que aparece na revista falando sobre
seu modo de vestir um jeans. A legenda junto a sua foto diz: “jeans e assessorios que fazem boas parcerias com
mulheres de verdade”. Em Nova (a dir.), a moga comum de medidas fora do padrdo é euforizada na foto que

mostra suas curvas e na chamada que diz: “a moda esta ai para todas nos”

A opcdo pelo modelo reality show, no qual leitoras que aceitam agir a partir de
programas propostos pelas revistas sdo sancionadas positivamente, ganhando visibilidade em
reportagens e editoriais, também amplia essa dimensdo de didlogo com o real, com a
experiéncia vivida. E o caso da reportagem “Dieta dos Best-sellers”, assim apresentada pela

revista Claudia:
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Durante trés meses, quatro leitoras seguiram as orientagdes de
diferentes livros de dieta — alguns dos mais vendidos nos ultimos
tempos. Supervisionadas pela nutricionista Cristiane Ruiz Durante, de
Sao Paulo, e se exercitando trés vezes por semana, elas mostram os
resultados. (Claudia, outubro de 2008, p.128)

"’

Outro exemplo esta na reportagem “-4 quilos (ou mais) em 2 semanas!”, em que Boa
Forma (maio de 2008, p.81) traz um programa para provar os beneficios do abacate na dieta.
Em ambas as matérias, mulheres apresentadas como leitoras das respectivas publicagdes sao
convidadas a expor sua imagem, suas medidas, seu peso e seu corpo, com os quais estdo em
relacdo de disjuncdo, tendo como recompensa a possibilidade de mudar tal relagdo a partir de
programas sugeridos. Aceitam o desafio e, apds colocar em pratica as agdes sugeridas pelas
revistas, incorporando-as ao seu cotidiano, conseguem ficar mais perto do corpo de sucesso
que almejavam.

Note-se, no entanto, que nos dois casos o enunciador se exime da responsabilidade
sobre o resultado dos programas (na primeira delas quem fornece a receita de emagrecimento
sdo os autores dos best-sellers e, na segunda, ¢ o nutricionista Alfredo Galebe, de Sdo Paulo).
Ao enunciador cabem apenas as posi¢des privilegiadas de ser aquele que coloca as leitoras em
contato com programas de emagrecimento e o de verificador e sancionador dos resultados
obtidos — ou seja, na posi¢do de expert. As enunciatarias, cabe provar que tém forca de
vontade para mudar, atitude essa iconizada nas fotos ladeadas por nimeros de quilos perdidos

e as (significativas) palavras “antes” e “depois” carimbadas junto a suas fotos, como mostram

as imagens a seguir:

CARDAPIOS emiteste

\“.m.h.gbest-se]lers

Jfome

Figura 31: Claudia, outubro de 2008, p.128
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Por fim, neste eixo ainda gostariamos de destacar que assim como nas reportagens de
reality show, que analisamos acima, a se¢do fixa “Personal Trainer”, da revista Nova, nos
mostra em sua edi¢do de setembro outra tendéncia bem propria a dos mapas de consumo da
experiéncia, que ¢ o de personalizar as reportagens, intensificando uma palavra de ordem
propria as revistas desde que foram criadas: a de chamar o leitor de “vocé”. Nesta edicdo, o
enunciador Nova afirma: “A leitora Myllena Silva, de Tocantins, testou e aprovou este
exercicio abdominal” (Nova, setembro de 2008, p.100).

O referido exercicio foi elaborado de maneira personalizada, para atender uma
necessidade dela, que havia explicitado seu desejo através do site da revista. Myllena pediu
“uma alternativa rdpida para secar o abdomen” e, com a ajuda do especialista, mas através do

seu esfor¢o, da sua agdo, conseguiu o valor que almejava (abdomen seco).
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Priscila Ferreira, de 30 anos, revela seu jei-
tode prender o cabelo na gindstica: em vez do rabo-
de-cavalo, que deixa o cabelo marcado, ela usa um

lengo de algodo preso no estilo pir

ﬁ Dobro em forma de tridngulo e amarro
por baixo de um coque. O trugue segurao
cabelo e absorve o suor’ diza leitora.

Figura 32: Nova, setembro de 2008, p.100

2.3.2. Satide e bem-estar

Neste eixo, uma das formas de apelo a experiéncia ocorre por meio de reportagens que
apelam ao sensorial, aos sentidos dos leitores e das leitoras, muitas vezes com vistas a vender
produtos ou tratamentos. Em fevereiro de 2008, por exemplo, Claudia estampa uma
reportagem ligada a questdo do bem-estar como meio para se obter beleza, com o titulo “5
sentidos a seu favor” e o subtitulo “Para fortalecer a auto-estima, levantar o astral, controlar a
ansiedade e realcar ainda mais a beleza, recorra a rituais e tratamentos que estimulam visao,
tato, olfato, paladar e audi¢do” (p.134). Em seguida, o enunciador explora cada um dos cinco
sentidos, dando voz a especialistas que falam sobre rituais e tratamentos para estimula-los,

além de recomendar produtos para a realizacdo dos mesmos. Ao lado de cada um dos sentidos
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e das palavras do especialista, o enunciador opta por abrir grandes fotos de modelos em close,

com poses que valorizam o sentido retratado, conforme vemos a seguir:

Figuras 33 e 34: As fotos

abertas em close, as

feicoes da modelo e a
composi¢do das pdginas
valorizam os  aspectos
sensoriais  ligados aos
cinco sentidos (Claudia,
fevereiro de 2008, p.134-

‘> Aroma defeicdade 135)

No eixo tematico “Satde e Bem-Estar” ndo hé percursos narrativos em que o consumo
da experiéncia seja tdo evidente como os que analisamos no eixo anterior. No entanto, os
programas continuam a ser modalizadores, pois também lidam com os valores do “dever”,
“querer”, “poder” e “saber” para mudar a relagdo dos sujeitos com os fazeres. A diferenca ¢
que ndo tornam publicas nas paginas impressas a verificacdo e a san¢do dos sujeitos que
aceitaram o contrato de comunicago proposto. Assim, ndo podem, em nossa defini¢do, serem
determinados mapas de consumo da experiéncia. De qualquer forma, vale mostrar como as
questdes ligadas a saide e ao bem-estar sdo tratadas de maneira pragmatica pelas revistas em
que elas aparecem.

Duas reportagens publicadas pela revista Claudia, em 2008, ilustram o que dizemos.
Em abril, Claudia traz a reportagem “4 principios para preparar o futuro e 1 filosofia para
lidar com as surpresas da vida” (p.170) e apresenta o tema de maneira bem pratica. O proprio
uso de numerais nos titulo ja nos revela um recurso que remete ainda mais a essa praticidade,
a um discurso direto, sem rodeios. Tal recurso se repete ao longo da matéria, de forma que a
revista, em seu discurso modalizador, primeiro define os desejos que a leitora deve ter para o
futuro e depois enumera o que fazer para consegui-los.

No texto de abertura da reportagem, o enunciador afirma “Seja qual for sua idade, ndo

ha quem ndo deseje ter relacdes bacanas, finangcas em ordem e satde de corpo e alma”
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(Claudia, abril de 2008, p.171) e modaliza, assim, o dever e o querer do enunciatario. A
partida para a ag¢do, ou o poder e o saber do enunciatdrio, sio modalizados nas paginas
seguintes, onde ele aprenderd, segundo o enunciador, “como construir esses alicerces”
(Claudia, abril de 2008, p.171) a partir de ditos de especialistas que “ensinam como se
preparar da melhor forma para os préoximos capitulos da sua histéria sem esquecer que o acaso
faz parte dela” (Claudia, abril de 2008, p.170).

Em seguida, o enunciador enumera (literalmente, como vemos na imagem abaixo), os
passos a serem dados rumo ao futuro modalizado: fortalecer o corpo, as relagdes, o espirito e

a finangas.

Para construir seu futuro

Fortalecero COIPO roraieceras PelACOES

1

deper

Fortalecer o )l/l"ﬂ(')

?) Figura 35: Passo a passo conta com recursos grdficos
como numeros, para iconizar praticidade (Claudia,

abril de 2008, p.172)

E destrincha possibilidades para cada uma delas, tais como dietas e pratica de
exercicios, tecitura de uma rede de afetos e ruptura com alguém quando for necessario,
poupanga, imdvel proprio, aplicacdo em previdéncia e cultivo da espiritualidade. Neste tltimo
item, vale reproduzir o texto usado pela revista, a partir da colaboracdo de uma monja, para
mostrar como os mapas sdo praticos — ainda que os resultados prometidos sejam filosoficos:
“Faga boas escolhas. E s6 assim que se constréi o futuro” (Claudia, abril de 2008, p.173). Diz

a monja:

A monja recomenda a pratica do zazen, a meditacdo sentada, por no

minimo dez minutos € no maximo uma hora. Procure fazer todos os
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dias no mesmo horario. Sente-se em uma cadeira ou almofada com as
pernas cruzadas ou em posi¢do de lotus, voltada para a parede, com os
olhos semiabertos, fixos num ponto no chio, a sua frente. Enquanto a
lingua toca o céu da boca, a respiracdo acontece no abdome. A
inspiracdo € natural, seguida de uma longa expiracdo, de modo que todo

o ar saia suavemente do seu corpo. (Claudia, abril de 2008, p.173)

Na edicdo de junho, Claudia lida com o tema do bem-estar ¢ da saide também de
maneira pratica, mas por meio de um programa narrativo um pouco diferente. Apesar de
mostrar o passo a passo para “Mudar para melhor”, titulo da matéria, (Claudia, junho de
2008, p.130), o enunciador opta por mostrar nesta reportagem alguns depoimentos de quem ja
segue o método proposto pela especialista Ana Maria Gavazzi, representante regional do
Pathwork em Sao Paulo. Pathwork consiste em um “método de autotransformagdo com
finalidades terapéuticas que nasceu nos Estados Unidos em 1957 e se espalhou pelo mundo a
partir da década de 70” (Claudia, junho de 2008, p.130).

Nessa reportagem, a modalizagdo ¢ feita mais por meio das palavras de quem ja
pratica o Pathwork, no que verificamos também um efeito de ancoragem. Simone Abib, por
exemplo, ¢ apresentada aos enunciatarios como médica especialista em oncologia infantil e
traumatologia, que trabalha em Sao Paulo e tem 41 anos. Ela revela como a participacdo em
grupos de Pathwork mudou sua vida. E em suas palavras, principalmente, que o enunciador
projeta no discurso os efeitos que deseja, tais como os de iconizagdo, quando usa figuras do
discurso para levar o enunciatario a reconhecer “imagens do mundo” e, a partir dai, acreditar
na sua verdade.

As palavras da médica sdo colocadas no texto da reportagem logo apos a informagao
de que “um dos pilares do método ¢ a autorresponsabilidade” (Claudia, junho de 2008,
p.131), o que quer dizer que “tudo o que acontece na sua vida ¢ produto do que vocé sente e
vibra — portanto, se as coisas ndo estdo como deseja ndo € o caso de acusar ninguém”
(Claudia, junho de 2008, p.131). Diz a personagem da matéria, em uma constatacio que, pelo
tema de que trata (irritagdo com outra pessoa), é capaz de causar identificagdo a maioria dos
enunciatarios da revista: “Mudei muito minha forma de sentir e de agir. Percebi que se
alguém me irrita é porque, de algum modo, a situacdo tem a ver comigo, ndo sou vitima”
(Claudia, junho de 2008, p.131). Em seguida, a médica leva ainda mais para o “mundo real” o

aprendizado com o método que o enunciador euforiza nesta reportagem:
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Além disso, passei a aceitar meus limites. Como médica, fez muita
diferenga reconhecer que, mesmo dando o melhor de mim, ndo ha
garantia de que o paciente sobreviva ou se cure. Isso depende também
de muitos fatores que ndo estdo na minha mio. (Claudia, junho de

2008, p.131)

A verificagdo e a san¢do sdo feitas, na seqiiéncia, pela propria médica, que teria
declarado a revista: “Sinto que me tornei uma pessoa mais verdadeira, consciente tanto do
meu poder quanto da minha limita¢do” (Claudia, junho de 2008, p.131).

Para finalizar o programa modalizador, o enunciador ainda abre um box dentro da
mesma reportagem com dicas praticas para quem pretende se tornar uma pessoa melhor, a
exemplo da médica. O texto é apresentado em forma de perguntas e respostas, portanto
também valoriza a praticidade, e tem como base um livro publicado pela criadora do método
Pathwork. Entre outras coisas, fornece dicas como: “comece a deixar que os outros ndo a
amem se ndo quiserem”, “faca uma lista de qualidades e defeitos de seus queridos” e “em vez
de se concentrar nos defeitos e dificuldades alheias, procure buscar as proprias imperfei¢des e
tera dado o primeiro passo para melhorar suas relagdes” (todas as citagdes em Claudia, junho
de 2008, p.131).

Outro recurso usado nas reportagens do eixo Saude e Bem-Estar para reforcar a
modalizacdo do discurso € basear os programas de passo a passo em celebridades. Nova, por
exemplo, ao recomendar as enunciatarias o alongamento como uma pratica didria para “elevar
o humor, melhorar a eficiéncia e ficar mais leve e bem menos estressada” (Nova, julho de

2008, p.82), afirma:

Hoje ndo faltam garotas-propaganda da ioga para convencer a gente
de que ela ¢ uma bengdo para o corpo e a alma: Fernanda Lima e
Madonna s3o apenas algumas das beldades que se beneficiam da
pratica milenar. (Nova, julho de 2008, p.82)

Sem nem dar tempo a enunciatiria para pensar, o enunciador afirma, usando a

intimida¢do como modo de persuasio:

E, antes de dizer que ndo tem tempo para mais uma atividade em sua

rotina, saiba que estes quatro movimentos foram escolhidos a dedo
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para uma mulher superocupada. Cada um pode ser feito durante
alguns minutos do dia, seja 14 onde estiver. (Nova, julho de 2008,

p.82)

A cartada final vem como uma ordem disfarcada em pergunta: “Ficou tentada a
comprovar? E s6 comecar a amanha” (Nova, julho de 2008, p.82).

Em relacdo a satde, mais especificamente, as publicagdes também lidam com a
questdo de forma pragmatica e voltada a fins, normalmente, ligados a estética e a performance
(nos esportes, na vida sexual etc). A promessa de mudar as relacdes de disjuncdo com o corpo
ou com a performance, como se isso fosse sindnimo de ser sauddvel, ¢ tdo evidente no

contrato de comunicagdo que basta citarmos algumas chamadas de capa para que se perceba:

P “‘L;‘};Jmum,j
) 0 .»i;'_ﬂ

comag

em14 dias

com a hova

|
=

Figura 36: “Tiredide devagar = gordurinhas Figura 37: “Vocé manda na sua TPM! Li¢des aqui”

extras.E o seu caso?”’ (novembro, 2008) (outubro, 2008)



Figura 38: “Qual é seu metabolismo? Faga o
teste, siga a dieta e perca 6kg em 30 dias!”
(junho, 2008)
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Figura 40: “+ energia aos 20, 30, 40, 50:
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(agosto, 2008)
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Figura 39: “Possuida pelos horménios? Use-os
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(fevereiro, 2008)

GRATIS
COMIDA &
BEBIDA

Sexo,mentiras
‘e fimagens
criminosas na
internet

Cancer de
coracao,
Uma an
da nosgals
no Foftims
CLAUDIA
Mulher
Brasileira

Revotucao de
Plano dealimentacao e exercicios paradiminuir dois tamanhos:
até o fimdo ano® A dieta que derrete a barriga ® Como tomper o ciclo
da gordura ® Meca seu QI de nutricao ® As novas superfrutas

Figura 41: “Como romper o clico da gordura”

e “Mega seu QI de nutrigdo” (setembro, 2008)



81

tiio profundo,_
tao intenso, tadao
demorado que vocé
vai fazer city tour
no paraiso _
a cirurgia
que assegura
o climax

por que 3s vezes
nos sentimos

n:

a

e
transformal
em autoconﬁanﬁ

capsulas. Fique
por dentro

30 truques urgentes
e infaliveis para
sereias de Qltima
hora. Deus existe!

Figura 42: “Lentilha, chocolate, romd, sal, rosa...
8 alimentos da mulher esperta” (fevereiro, 2008) e
“Orgasmo para iniciadas - tdo profundo, tdo

intenso, tdado demorado que vocé vai fazer city

Figura 43: “Linda com uma pilula — é a mais

nova coqueluche: tratar celulite, flacidez, rugas,

cabelo e unhas com cdapsulas. Fique por dentro”

(agosto, 2008)

tour no paraiso. Mais: a cirurgia que assegura o

climax” (fevereiro, 2008)

A revista Boa Forma nos da ainda outra pista de como as questdes da saude e do bem-
estar estdo ligadas a ter um corpo de sucesso. Na sec¢do fixa “Eu consegui”, enunciatarias sdo
convidadas a participar, contando como conquistaram “um estilo de vida saudavel e um corpo
bonito”, enviando junto uma foto do antigo visual (com o qual estavam em relacdo de

disjung¢do) e do novo visual (com o qual estdo em conjungao).
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Figura 44: Segundo a leitora essa transformagdo de

racrect com visual e estilo de vida (saudavel) foi tao boa que “deu
o a il ” s ; :
Cj'eta dO K um up”’ na sua carreira. “Até arrumei outro emprego:

agora sou secretdria executiva”, afirma. (Boa Forma,

maio de 2008, p.130)

2.3.3. Sexo e sociabilidade

Neste eixo, vamos nos concentrar mais nas questdes ligadas ao sexo, pois ja falamos
do consumo da experiéncia ligado a sociabilidade quando nos referimos a comunidades que se
formam por meio da busca do corpo adequado, do networking profissional, das viagens e
viajantes etc. (sobre estes dois ultimos itens ainda falaremos mais aprofundadamente no eixo
Lazer e Trabalho).

Nem seria preciso dizer, mas a revista Nova ¢ a principal publica¢do a ser analisada
neste eixo tematico — embora na edi¢do de fevereiro a diretora de redag@o deixe escapar em
seu editorial que, na verdade, “no peito de uma leitora de Nova bate um cora¢do louco para
achar alguém especial, casar e ser feliz” (p.12).

Nova investe em consumo da experiéncia de diversas formas: colocando leitores (e até
reporteres) para testar programas modalizadores e produtos, apelando ao sensorial com
imagens, fotos e cores quentes, e euforizando aqueles enunciatarios que topam levar uma vida
sexy, nao soO porque seguem as receitas de Nova, mas principalmente porque estdo abertos a
novas experiéncias, palavra de ordem enunciada incessantemente nesse eixo. A recompensa ¢
revelada de forma bem clara na revista: “A premiacdo vem na forma de 6timos orgasmos”
(Nova, agosto de 2008, p.143).

Tal frase integra uma das reportagens de consumo da experiéncia presentes em Nova
que, em agosto, estampa na capa a seguinte chamada (veja também imagem abaixo): “Kama

Sutra — a delegagdo erdtica de Nova testou® e elegeu: dez posi¢des que sdo ohhhhhhhh...
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uro!”; o asterisco segue com a seguinte referéncia: “com depoimentos recordistas em detalhes

picantes” (Nova, agosto de 2008, capa)
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Figura 45: Nova, agosto de 2008

A primeira questdo a ser ressaltada ¢ que a delegac@o é formada por pessoas comuns
(provavelmente leitores de Nova) e ndo por especialistas, sexdlogos, psicologos ou médicos.
Nova é como um clube privé onde, quem aceita o sedutor convite do enunciador, ouve dele
“sinta-se a vontade” para “brincar com fogo” (ambas em Nova, setembro de 2008, p.77).

Como diziamos, em agosto de 2008 Nova convidou dez casais (nfo se revela como a
escolha foi feita) para testar “as 77 posi¢des sexuais incendiarias do livro O Kama Sutra de
Nova e eleger as dez mais gostosas, prazerosas, pecaminosas, desafiadoras... Depois de
muitos ohhhh, eis o resultado dessa prova em que a premiacdo vem na forma de otimos
orgasmos” (Nova, agosto de 2008, p.143).

Na reportagem, Nova nomeia as posi¢des testadas, apresenta os casais que a testaram e
o desejo que tinham; divulga a opinido de cada um sobre a nova experiéncia que viveu e, por
fim, explica no que consiste a posi¢ao para outros que queiram testa-la.

Nao se pode dizer que nas reportagens de consumo da experiéncia de Nova o sujeito
estivesse exatamente em relagdo de disjun¢do com os objetos ou com os valores que almeja.
Nao ha derrotados em Nova, todos os enunciatdrios sdo projetados pelo enunciador no
discurso como pessoas ja bem sucedidas sexualmente, mas que nio se cansam de querer mais,
de pedir “orgasmos combo” (Nova, fevereiro de 2008, p.106) de desejar saber “o angulo, o
ritmo, a caricia que levam vocé ao sétimo céu todas as vezes” (Nova, outubro de 2008, capa).

Na reportagem “Nossa selecdo de ohhhh... uro do Kama Sutra”, Ana, de 27 anos, ¢

Ricardo, de 30, estdo casados ha dois anos e aceitam o contrato de comunicagdo que, na
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pratica, significa testar a posi¢do “Pura provocacdo” para alcangar o valor que almejam.
Segundo o enunciador, este valor ¢ o de “colocar fogo na cama e na relagdo”. O enunciador
lhes afirma que isso € possivel e propde um fazer: testar a posi¢do indicada. Ao final do
depoimento do casal que ja agiu, o enunciador modaliza um saber a todos os leitores da
revista, fornecendo, por meio de um programa sincrético (texto e ilustragdo), o passo a passo
para também chegar la. Este la € preenchido pelo enunciador no contrato de comunicagdo por
imagens do mundo real, na figura do casal Ana e Ricardo, a fim de convencer o enunciatario
de que aquele programa de fato funciona.

Ana, em seu depoimento, revela que passou do estranhamento inicial pela nova
posi¢do a uma sensacdo de prazer por “controlar o ritmo do entra-e-sai ¢ do contato do meu
clitoris com a base do pénis dele” (Nova, agosto de 2008, p.144). J& Ricardo afirma que sentiu
muito prazer porque a posi¢do permitia uma visdo da qual ele gostou. “Sou louco pelo
bumbum dela, por isso néo resisti ao vé-la e senti-la o tempo todo no meu colo” (Nova, agosto
de 2008, p.144). Com depoimentos como esse, o enunciador também cumpre uma das
promessas feitas no inicio do contrato de comunicag@o, quando na capa da revista ele disse
que haveria “depoimentos recordistas em detalhes picantes”.

Outra reportagem de Nova a ser destacada neste eixo, em relagdo a consumo da
experiéncia, ¢ um especial chamado “Sexo muito lacrado”, publicado em janeiro de 2008.
Interpelando a enunciatidria como “ousada leitora de Nova” (janeiro de 2008, p.98), o

enunciador afirma;

Ousada leitora de Nova, estad aberta a temporada de pegagao. Depois de
rasgar o picote ao lado, seus janeiros nunca mais serdo os mesmos. Este
especial traz um calendéario erdtico de incendiar seus esconderijos
intimos: sdo 31 acessorios para usar sozinha ou a dois, um para cada dia
do més. [...] E garantia de prazer ao cubo! (Nova, janeiro de 2008,

p.98).

Em seguida, vém uma série de dicas de posi¢des, fantasias e também frases de
especialistas explicando alguns tipos de desejos (como o de ser dominada) e de leitoras
dizendo por que gostam daquela determinada posi¢do ou fantasia. Além disso, a prometida
agenda de janeiro, com fotos e informagdes sobre preco e onde localizar o “brinquedinho nada

inocente” (Nova, janeiro de 2008, p.102), indicado para cada dia do més de janeiro.
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A reportagem poderia, se parasse por ai, apenas ser definida em nossa pesquisa como
de “apelo a experiéncia”, pois traz verbos que aqui chamamos de imersdo como
“experimente”, “picote (o papel)”, “descubra” e “aposte”, além de recursos tateis como o de
realmente picotar o papel da revista; encontrar um selo no alto das paginas do especial com a
expressdo “sexo lacrado”, sugerindo o ato de revela-lo ao ler a matéria; usar recursos visuais
como as cores quentes das fotos, os beijos de lingua em close, e as fotos que ndo revelam

completamente onde os modelos estdo se tocando.

Figura 46: Vinheta do sexo lacrado pronta a ser desvendada (no alto, a esq.) e fotos em cores quentes que ndo

mostram completamente onde os modelos se tocam sdo constantes para o enunciador Nova (janeiro de 2008)

Mas, duas edicdes depois, portanto em marco de 2008, Nova publica a carta de uma
leitora que, se agir conforme promete em seu texto, podera transformar o contrato de
comunica¢do da reportagem acima de “apelo a experiéncia” em “consumo da experiéncia”.

Com o titulo “Campanha pelo prazer”, a carta diz:

J4 estou convencendo meu marido a comprar um acessorio erdtico.
Mostrei a ele a reportagem Agenda da luxuria (janeiro) e acho que em
breve terei novidades na cama! Ana Célia, Sdo José do Rio Preto, Sdo

Paulo (Nova, marco de 2008, p.14)
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Se o fizer, se agir conforme promete, a leitora ajuda a revista a fechar o ciclo do
consumo da experiéncia e o enunciador a renovar o contrato de comunicagdo. Uma coisa ¢
certa: de antemao, ela pode se sentir sancionada positivamente pela revista.

Mas esse fechamento do ciclo ndo precisa ocorrer, necessariamente, na secdo de
cartas. A revista Claudia, em sua edi¢do de outubro, traz um bom exemplo na se¢do “Péaginas
da vida: mulheres incriveis partilham experiéncias, desafios e sonhos”. Mais ligada a questao
da sociabilidade, a se¢do traz o texto “Um bolo faz a diferenca”, no qual o enunciador projeta
a informagdo de que suas receitas (aqui literalmente receitas) dao certo. A se¢do conta a
histéria de uma advogada que tornou a vida de uma idosa melhor depois de seguir uma receita

de bolo de Claudia. Diz o texto da matéria:

Advogada de Belo Horizonte, Ana Paula Monteiro Vasconcelos, 34
anos, usou uma receita de Claudia Comida & Bebida para surpreender
uma amiga no seu aniversario de 76 anos. Durante o preparativo, viu-
se lidando ndo sé com ovos e fermento, mas com amor, paciéncia e

paz. (Claudia, outubro de 2008, p.282)

Segue-se a essa chamada um depoimento de Ana Paula. Vale destacar o trecho em que

ela revela sua transformacao por ter colocado em pratica a receita da revista:

Naquele dia, deixei compromissos profissionais de lado para passar a
manha na cozinha. Junto com ovos, o creme de leite € os morangos,
tinha adicionado ao prato muitas xicaras de amor ¢ pitadas de
generosidade. Percebi, entdo, que enquanto estava fazendo o bolo
estava cuidando de mim. Presentear alguém que ilumina minha vida

s6 me fez bem, me acalmou. [...] (Claudia, outubro de 2008, p.282)
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2.3.4. Lazer e trabalho

As revistas Viagem e Turismo e Vocé S/A sdo, respectivamente, as que mais nos
trazem perspectivas interessantes de analise para o eixo “Lazer e Trabalho”. Em suas capas,
ndo encontramos celebridades do mundo artistico nem televisivo, mas isso nao impede que se
observe o tipo de modelo de sucesso que cada uma delas vende nem o contrato de
comunicac¢do que se quer estabelecer.

Em Vocé S/A, de forma resumida, o que estd proposto € a busca do sucesso e do
dinheiro, ambos conseguidos por meio de uma carreira que deve seguir determinados moldes
estabelecidos pelo mercado e sancionados positivamente pela publica¢do. O enunciador Vocé
S/A se coloca na posicdo de destinador-manipulador do discurso, capaz de levar o
enunciatario a crer e fazer, mas sua modaliza¢do tem como base a verdade determinada pelo
mercado. Assim, a revista assume os valores do mundo corporativo e os determina como
aqueles que o enunciatario deve almejar. Nao ha nenhum espago de reflexdo em Vocé S/A que
questione se este modelo de sucesso € o Unico existente ou desejavel.

A oposicdo semantica fundamental no contrato de comunicagdo também &, portanto,
sucesso versus fracasso. A definicdo do que € sucesso para o enunciador Vocé S/A esta
traduzida no titulo de uma reportagem publicada em novembro: “Ter sucesso € saber se
vender bem”. E sobre esta modalizacio do saber que a revista fixa o seu contrato de
comunicacdo, se colocando como instrumento de conhecimento imprescindivel a quem quer

chegar ao sucesso.
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A mesma reportagem nos da ainda outras importantes pistas sobre o percurso gerador
de sentido em Vocé S/A. Primeiro, porque o enunciador interpela o enunciatério, o sujeito S/A
leitor da revista, de maneira muito clara e objetiva, definindo-o da seguinte forma: “Vocé é

um vendedor”. Diz o texto:

Vocé ¢ um vendedor. Mesmo que trabalhe na area financeira, na
engenharia ou no suporte tecnologico, vocé€ precisa usar, €
provavelmente ja usa, alguma técnica de vendas para defender seus

argumentos diante do chefe. (Vocé S/A, novembro de 2008, p.58)

Em seguida, porque define o papel que ele proprio, enunciador, quer ocupar na busca
deste sucesso: como estd plenamente sintonizado com os valores do mundo corporativo, pode
ser encarado como um fornecedor de caminhos seguros, um guia, um mentor. O enunciador se
esfor¢a para mostrar que realmente mantém uma relacdo estreita com os bem sucedidos. Um
dos recursos que usa constantemente em seu discurso, com vistas a esse efeito, ¢ a
desembreagem interna — que ocorre quando, no interior do texto, o enunciatario cede a
palavra aos interlocutores buscando criar uma situagdo real de didlogo. Em Vocé S/4, o
recurso € usado desde a capa, na qual sempre aparece um lider empresarial junto de uma frase
de sua autoria, entre aspas. O conjunto de informagdes ¢ sincrético e pode contar ainda com
ilustragdes ou acessorios que reforcem o que o percurso gerador de sentido quer promover,
comunicando uma sang¢@o positiva a um determinado tipo de executivo. Esse modelo de
sucesso € representado na revista, quase que sua na totalidade, por homens, entre 25 e 45
anos, que lideraram uma mudang¢a importante (portanto, agiram) na empresa em que
trabalham, ou na prépria vida, e tal atitude significou aumento de rendimentos e
reconhecimento no mundo corporativo. Assim, podemos tornar visiveis os valores que o
enunciador define como aqueles que devem ser almejados pelos enunciatérios, quais sejam:
evoluir na carreira, ser lider, acumular ganhos, ter experiéncia profissional globalizada,
aumentar os lucros da empresa, enfim, se tornar alguém consumivel, do ponto de vista

corporativo, um Eu S/A que desperte interesse no mercado.
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Figuras 48 (abril, 2008) e 49 (outubro, 2008): Nas frases entre aspas, vemos o enunciador abrir espago
no discurso para os bem-sucedidos do mundo corporativo, que ganham a capa da revista Vocé S/A para

contar seus feitos e serem tornados exemplos a serem seguidos pelos enunciatdrios

Ainda para mostrar como mantém uma estreita relagdo com o mundo corporativo,
Vocé S/4 abre espaco em todas as edi¢des para um lider empresarial dizer por que ¢ leitor da
revista. Faz, assim, o enunciatario reconhecer imagens do mundo e acreditar na verdade de

seu discurso. Sob a vinheta “Por que eu leio”, diz um dos gestores:

A Vocé S/A nos mantém atualizados sobre as tendéncias do mercado.
Suas reportagens sobre gestdo e carreira sdo bem fundamentais, o que
¢ muito relevante, pois precisamos balancear constantemente nossos

objetivos profissionais e pessoais. (Vocé S/A, janeiro de 2008, p.9)
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Figura 50:
Vocé S/A da visibilidade ao fato de ser proxima do
mundo corporativo, item importante de seu contrato de

comunicagdo (Vocé S/A, janeiro de 2008, p.9)

Além disso, Vocé S/A aposta ainda em uma secdo intitulada “Agenda do CEO” (sigla
que determina o presidente de uma empresa). Nela, o bem sucedido lider fala de seu modo de
organizar a agenda, inclusive os momentos que reserva a familia e aos seus hobbies. Neste
caso, o enunciador quer mostrar que mantém alto nivel de credibilidade e acesso junto aos
principais nomes do mundo corporativo, que concordam em abrir sua agenda para os
enunciatarios, a pedido da revista. A depender de carta publicada em janeiro de 2009, o
recurso tem efeito sobre os leitores, no sentido de reforcar valores a serem almejados segundo
o contrato de comunicacio, tais como os de que o lider rea/mente bem sucedido tem direito a
recompensas como férias, convivio familiar e lazer. Com o titulo “Metas para 2008, o leitor
Guilherme Luis Hasegawa diz que se ele ainda ndo teve estas regalias a culpa ¢ toda dele.

Vejamos:

E bom saber que até presidentes de empresas estabelecem metas que
ndo sdo apenas de trabalho, que eles também tém sonhos e planos de
pessoas comuns, como viajar, ter uma segunda lua-de-mel ou cuidar
da propria saude. Todo comego de ano penso em um monte de coisas
para fazer, mas raramente consigo realizd-las. Imagino que eles
tenham mais determinagdo para atingir suas metas. Planejar
cuidadosamente e se dedicar é fundamental. (Vocé S/A, janeiro de

2008, p.9)
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Exceto neste espago especifico e restrito que € a secdo “Agenda do CEO”, Vocé S/A
ndo estd interessada na vida pessoal nem no lazer de seus personagens, projetando mais uma
vez o modelo de sucesso ligado ao trabalho workaholic que o mercado valoriza e a revista
referenda.

Assim, os personagens escolhidos pela revista s3o cruciais no contrato de
comunicacdo, pois, a0 mostra-los como exemplos, o enunciador se coloca como aquele que
traz a experiéncia dos bem sucedidos para junta-la a palavra dos especialistas e construir os
mapas de conhecimento. Em novembro, a mesma reportagem ja citada “Ter sucesso € se
vender bem” tem todos estes recursos explicitos: a narrativizagdo do que ¢ o sucesso, por
meio da histéria de nove sujeitos; as consideragdes dos especialistas ouvidos para a
reportagem; e a apresentacdo de mapas praticos. Assim, sempre com o mesmo mote, Vocé S/A
ensina como vender “um produto”, “um curriculo” e uma ideia “verde”, entre outras coisas
(Vocé S/A, novembro de 2008, p.59, 61 e 62).

J& no editorial de junho, fica claro como o enunciador de Vocé S/4 usa a questdo do
exemplo a ser seguido como ferramenta fundamental do contrato de comunicag¢do. Diz o
texto: “Vocé quer fazer diferenca para a empresa em que trabalha? Um caminho € seguir o
exemplo do personagem de capa desta edi¢do, Gustavo Chicarino: apostar na sua formag¢ao”
(todos de Vocé S/A, junho de 2008, p.7).

Pode-se afirmar que o enunciador Vocé S/A oscila, basicamente, entre dois papéis, o de
analista do mercado (aquele que traz as informag¢des mais relevantes sobre o mundo dos
negdcios, em termos de carreira) € o mentor de novos gestores (papel muito comum hoje nas
empresas).

No especial “Mapa do sucesso” (Vocé S/A4, julho de 2008, p.46) os dois papéis estdo
claros: primeiro, o enunciador mostra informagdes e tendéncias. “A partir dos dados
recolhidos pela reportagem, montamos uma lista de 50 carreiras de futuro” (Vocé S/A, julho
de 2008, p.48). Na seqiiéncia, se coloca como o mentor que diz ao enunciatdrio como agir.
“Apontamos ainda como vocé pode fazer para conseguir um desses postos, mostrando quais
sdo as competéncias exigidas e como desenvolvé-las” (Vocé S/A, julho de 2008, p.50). No
decorrer das paginas seguintes, sanciona positivamente aqueles gestores que agem conforme

os padrdes ditados pelo mercado e chancelados pela revista.
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Figuras 51 e 52: Gestores como exemplos a serem seguidos (Vocé S/A, julho de 2008)

Vocé S/A também é um enunciador didatico, que explica passo a passo as atitudes a
serem tomadas no dia-a-dia do mundo corporativo, sempre com base em exemplos de
gestores bem-sucedidos. O didatismo e o tom professoral do enunciador sdo iconizados de
diversas maneiras. Uma delas é o constante uso de ilustracdes e figuras facilitar o
entendimento dos assuntos tratados na publicacdo ou para lhes trazer leveza, como mostra o

exemplo a seguir:
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Figura 53: Gestor colocado em uma pose que foge do convencional e que iconiza o agir ajuda o enunciatario a
compor o percurso gerador de sentido desejado, além de figurativizar um tema recorrente no mundo
corporativo que é o de sobreviver as mudangas, mostrando-se sorridente mesmo sob a constante pressdo de

recriar-se consumivel a todo instante (Vocé S/A, dezembro de 2008, p.42-3)
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Correntemente, também hé o uso recursos graficos que sugerem aprendizado escolar.
Por exemplo, como se observa na reproducdo abaixo, as matérias de gestdo de carreira
costumam vir acompanhadas de linhas pontilhadas na vertical, com o desenho de uma tesoura
e dois circulos, como ¢ comum em papéis de fichario. A mensagem ¢ clara: recorte, guarde e
use sempre para consulta, nossa ajuda precisa estar sempre a mao para quem pretende ser

bem-sucedido, diz o contrato comunicacional da revista.
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A modalizagdo em Vocé S/4 ndo faz uso constante do consumo da experiéncia. Como
j& dissemos, a grande maioria das reportagens ¢é realizada seguindo a seguinte férmula: o
enunciador d4 visibilidade a alguém que o mundo corporativo define como bem sucedido e
narrativiza o caminho que este profissional fez para chegar ao sucesso, colocando suas agdes
como exemplos a serem seguidos. Quando ndo se baseia em exemplos de pessoas, o
enunciador Vocé S/A lida com as questdes do mundo corporativo de maneira pratica,
mapeando ao enunciatario como agir quando detectada uma dificuldade ou uma oportunidade.

Em termos de consumo da experiéncia, Vocé S/A ainda é um enunciador timido. Nas
edi¢des de 2008, detectamos poucos exemplos a serem analisados. Em setembro, ha um deles
que nos mostra a verificagdo e a sancdo do enunciador em relagdo a um determinado tipo de
comportamento do enunciatario. A revista, na se¢do que divulga o contetido on-line, lanca o

seguinte concurso: “Vocé sabe lidar com o inesperado?” (Vocé S/A, setembro de 2008, p.12).
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E pede aos leitores que contem suas agdes, premiando com livros os que considera terem se
saido melhor em suas agdes/reagoes.

No entanto, o exemplo mais interessante de ser analisado em termos de consumo da
experiéncia ¢ o da matéria “Diario de Financas”. Nela, o enunciador opta por usar o modelo
reality show, como ja abordamos em eixos anteriores. Diz a chamada para o “Diario de

Finangas”:

O portal Vocé S/A vai escolher trés pessoas para contar como
administram suas finangas, no que gastam mais, quais contas pagam
primeiro, no que investem e quanto. Eles vdo ganhar um blog para
usar como diario financeiro. Durante trés meses, o consultor de
finangas Augusto Sabdia vai acompanhar os trés casos e dar dicas a
cada semana. No final do periodo, os participantes recebem uma
andlise profissional sobre como usam o dinheiro e como podem
melhorar o orgamento. Para participar, entre no site e conte como
estdo suas finangas, quais sdo seus objetivos, seu estado civil, idade,
se tem filhos. Os escolhidos serdo anunciados no site. (Vocé S/A,

janeiro de 2008, p.10)

Em fevereiro, o enunciador revela que escolheu trés pessoas para participar, entre as
cerca de 200 que se inscreveram e enviaram suas historias. Os selecionados passam, entdo, a
contar, em um blog preparado especialmente para eles pelo enunciador, como administram
suas finangas e a receber a andlise e as dicas do consultor financeiro Augusto Sabodia sobre
como melhorar a relagdo com o dinheiro. Tudo podia ser acompanhado pelos leitores e
internautas de Vocé S/A. Segundo o enunciador, “a ideia ¢ que cada participante organize seus
sonhos pessoais” (Vocé S/A4, fevereiro de 2008, p.10).

Constantemente, vemos essa relagdo entre sonhos e realidade iconizada na revista. A
capa da edi¢cdo de agosto, por exemplo, mostra um jovem executivo sentado numa pilha de
dinheiro (plano do onirico), afirmando que, depois de reorganizar suas finangas (plano do
real), aumentou seus ganhos. A de maio traz outro jovem empresario subindo numa pilha de

dinheiro porque aumentou sua renda investindo em agdes. Vejamos as imagens a seguir:
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Internamente, na reportagem “Comande os ponteiros” (Vocé S/A4, julho de 2008, p.70),
Vocé S/4 iconiza o sonho de ter mais tempo (time is money) para se ganhar mais eficiéncia no
mundo corporativo na figura de jovens executivos segurando os ponteiros de um grande

relogio.

Figura 58: O sonho de
controlar o tempo para
ampliar a produtividade

e atingir mais metas

Do
OATRASO.
Especialistes em cumpri-

ey e obtendo, portanto, maior

sucesso, é iconizado nas
fotos ao lado (Vocé S/A,
Julho de 2008, p.70-2)

Também ¢ muito comum os executivos retratados em Vocé S/A serem modalizados
como jovens visiondrios. Iconicamente, isso pode ser observado, por exemplo, nas fotos que

trazem homens em seus ambientes de trabalho, mas com o olhar no horizonte e um sorriso no
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rosto, sonhando com novas oportunidades, possibilidades de agir e melhorar ainda mais sua

posicdo ou de sua empresa no mundo corporativo (ver figuras abaixo). Ao mesmo tempo,

coladas a suas fotos, sempre ha referéncias da vida real, tais como: idade, nuimero de pessoas

que comandam, em quais paises atuam e formago académica.
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Figura 60: fevereiro de 2008, p.18
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Figura 61: fevereiro de 2008, p.26 Figura 62: fevereiro de 2008, p.29

Voltando ao “Diario de Finangas”, na edicdo de marco, ele ganha um

titulo

significativo: “Big Brother financeiro”. E um subtitulo que convoca o leitor a ag¢do: “Trés
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internautas contam os problemas econdmicos enquanto um consultor os ajuda a sair do
vermelho. Em casa, vocé vé e da sua opinido” (ambos em Vocé S/A, margo de 2008, p.84).

O enunciador inicia o texto buscando proximidade com o enunciatdrio, a fim de
seduzi-lo por identificagdo. Diz o texto: “Quem nunca teve alguma dificuldade financeira na
vida que atire a primeira moeda” (Vocé S/A, marco de 2008, p.84). Em seguida, apresenta o
problema a ser resolvido com a sua ajuda: “Nos ultimos anos, os prazos do crediario estdo
maiores € os juros cada vez mais baixos, o que representa uma grande tentagdo para o
consumo ¢ endividamento” (Vocé S/A, marco de 2008, p.84). Colocada a questdo, vem a
chamada para a acdo modalizada e a promessa de mudanga: “Sabendo disso, o portal Vocé
S/A langou um desafio aos internautas em janeiro: fazer com que eles saissem do vermelho,
organizassem suas finangas e comecassem a poupar ainda este ano” (Vocé S/A, margo de
2008, p.84). Vocé S/4 informa aos leitores que eles poderdo acompanhar a nova trajetoria de
sucesso dos personagens do “Desafio”, pela internet.

Nas edicdes seguintes, ndo se volta a falar do reality show de finangas. No site, o
diario ndo estava mais disponivel quando realizamos a presente andlise (dezembro de
2009/janeiro 2010). Portanto, ndo ha como saber se a transformagio pretendida foi realizada a
contento. Mas podemos abstrair do discurso quais eram os novos valores a serem almejados
pelos participantes, por oposicdo aos que o enunciador afirma estarem em disjun¢do com o
sucesso. A coordenadora de logistica Luciana Lora, por exemplo, ¢ apresentada como
“devedora compulsiva” que quer se transformar numa “investidora de sucesso” a partir da
intervengdo da revista. O administrador de empresas Fabio Carrilho quer voltar a ser um bom
investidor, capacidade que perdeu depois que casou. A estudante Amanda Carmello quer
“acabar com as dividas” e se tornar “mais disciplinada”.

Por ultimo, em termos de consumo da experiéncia, Vocé S/A e Viagem e Turismo
realizam um tipo de verificag@o e san¢do que se refere ndo a pessoas, mas a empresas (no caso
da Vocé S/A e da Viagem e Turismo) e a destinos (no caso da Viagem e Turismo).

Vocé S/A realiza todos os anos o “Guia Vocé S/A — Exame — As melhores empresas
para vocé trabalhar”, no qual aponta, como diz o titulo, as melhores institui¢des para se
trabalhar, apds resposta de questiondrio e visita da equipe. O ranking é publicado em edic¢do
especial, podendo-se conferir nele a verificacdo e a sangdo feitas pelo enunciador.

Este modelo se aproxima de uma das se¢des mais tradicionais da revista Viagem e
Turismo, que ¢ o “Teste de Viagem”. Nele, o enunciador verifica e sanciona um servigo
anonimamente para evitar que os leitores da revista comprem ‘“gato por lebre” (Viagem e

Turismo, maio de 2008, p.103).
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Em janeiro de 2008, Viagem e Turismo publicou reportagem deste tipo sobre o
cruzeiro maritimo Island Scape, que havia sido escolhido poucos meses antes “o navio
preferido dos leitores de VT, como informa a chamada da matéria que tem como titulo
“Balada sem ressaca” (ambos em Viagem e Turismo, janeiro de 2008, p.104-5)

O texto ¢ narrado em primeira pessoa, projetando no discurso do enunciador o efeito
de proximidade que ele deseja e impregnando a reportagem da parcialidade de quem viveu os
fatos e, por isso, se investe de autoridade para falar por eles. Em um determinado trecho da
matéria, por exemplo, a reporter afirma que quando o navio atraca no Brasil os controles
remotos das TVs sdo retirados das cabines para evitar roubos. No entanto, apds trazer esta

informacdo eminentemente objetiva, ela completa com a experiéncia que viveu:

A atitude antipatica pareceu ser apenas um deslize de um servigo
costumeiramente elogiado. A tripulacdo — a maioria de brasileiros — ¢
atenciosa e consegue manter a ordem, mesmo com tantas festas a
bordo. Ao fim dos cinco dias de viagem, muitos tripulantes ja
conheciam alguns passageiros pelo nome e mesmo os que ndo falavam

portugués arriscavam. (Viagem e Turismo, janeiro de 2008, p.107)

Para o enunciador de Viagem e Turismo o uso da subjetividade, traduzida na constante
narrativa em primeira pessoa € nos textos repletos de adjetivagdes, ¢ uma escolha importante.
Tal observacdo nos permite dizer que, sem querer tentar qualquer retorno a uma nog¢ao
perdida de experiéncia, ¢ valido dizer que o contrato de comunicagdo de Viagem e Turismo é
que mais se aproximaria do que se definiu por experiéncia antes da ciéncia moderna.
Conforme ja dissemos, esta experiéncia era marcada pela autoridade calcada na forg¢a da
narrativa e pelas particulas de impureza que adensavam o cotidiano.

Viagem e Turismo é uma revista que vende guias e programas de passo a passo, que
indica ou da visibilidade a determinados tipos de viagens e viajantes, mas que também admite
e até incentiva uma certa porosidade em seus mapas de conhecimento. Ou seja, as narrativas
modalizadoras do enunciador Viagem e Turismo abrem espaco para a possibilidade do
enunciatario viver uma experiéncia que, como define Sodré, citando Walter Benjamin, resulte
de um contato espontineo com a surpresa ou o inesperado (SODRE, 2006, p.218).
Provavelmente isto ocorra pela propria natureza do tema tratado: surpresas boas ou mas sdo

inerentes a qualquer viagem. Mas Viagem e Turismo transforma tais ocasides em matéria-
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prima para proximas edicdes, para outras viagens, em experiéncia adensada a ser
compartilhada com outros viajantes-leitores através da revista.

O texto narrado em primeira pessoa ajuda a revelar, no contrato de comunicagdo, por
exemplo, o investimento na forca da narrativa. Na reportagem que analisivamos logo acima, a
repoérter revela seu veredicto final sobre o “Teste de Viagem” a partir do que viveu no cruzeiro

maritimo Island Escape. Vejamos:

O Island Escape ¢ conhecido como o “navio da galera”, mas ndo ¢
exatamente assim. O que vi foi um navio em festa, ndo sé para a
mog¢ada (e, mesmo com tantas baladas, ndo testemunhei cenas de
bebedeira explicita nem encontrei latinhas ou bitucas jogadas no chao).
Dos 10 aos 70, a ideia € se divertir. Um conselho? S6 embarque se tiver
pique para entrar nesse clima de festa o tempo todo. A vida aqui parece
funcionar como se fosse sempre véspera de Reveillon. (Viagem e

Turismo, janeiro de 2008, p.108)

Em outra edi¢do, a reportagem da secdo “Teste de Viagem” traz o enunciador
checando o servico de dez operadoras de turismo que anunciavam, em meados de 2008,
pacotes de trés dias e duas noites em Buenos Aires a precos baixos. A revista resolveu, entdo,
testar o atendimento e a disponibilidade real de tais passeios. O texto desta reportagem néo ¢
realizado em primeira pessoa, mas o efeito de objetividade ndo atrapalha o contrato de
comunica¢do baseado na confianga porque, de qualquer forma, o enunciador evidencia que
passou pela experiéncia (por exemplo, revelando ipsis literis a conversa da reporter com a
atendente de uma das operadoras).

Em ambas as reportagens acima destacadas, vemos ainda um recurso grafico que
traduz iconicamente a leitura tematica da confianca, tdo cara ao enunciador Viagem e Turismo
em seu contrato de comunicagdo: o carimbo. Seu significado cultural remete a algo checado,
verificado, verdadeiro, digno de confianga, justamente o que o enunciador quer projetar em

seu discurso.
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4 dolsland Escape
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Figura 63: No alto, a dir., o carimbo que Viagem e Turismo usa nas reportagens da série “Teste de Viagem”
(janeiro de 2008, p.108)

Ao propor uma relagdo de confianca com o enunciatario, Viagem e Turismo também
se obriga a provar a todo momento que ¢ uma publicacdo isenta, que busca e merece
credibilidade. Um dos lugares da revista mais interessantes de se observar essa necessidade de
mostrar credibilidade € na pagina do editorial. Este /6cus é importante porque € o espago onde

o enunciador fala através da voz da autoridade méaxima da revista que ¢ o diretor de redag@o:

diversos empreendimentos e destinos entre os
10p 10. Paulo também organizou a reportagem
de capa sobre as 20 melhores praias do mundo,
igualmente saidas da votagdo.
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spero q ¢ goste. E saiba que, na alta ou
‘na baixa, nés continuaremos viajando. E ajudan-
do vocé a viajar conosco.

Abrago,

Kiko Nogueira - Diretor de redagio
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Figura 64: Carimbo no pé da pagina e texto do diretor
de redagdo trabalham com o tema da confianga,
bastante valorizado no discurso de Viagem e Turismo

(novembro de 2008, p.14)
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Nesta mesma pagina, o proprio diretor de redacdo Kiko Nogueira também euforiza a
questdo da credibilidade em seu texto, ao dizer “Enquanto houver pessoas a fim de embarcar
para qualquer lugar, nés prometemos ajudéa-las da melhor maneira: com jornalismo de
verdade, sem jaba” (Viagem e Turismo, novembro de 2008, p.14).

As questdes da credibilidade e da independéncia perpassam toda a publicacdo. E

possivel localiza-las desde o logotipo da revista, na capa, até nas mais diversas reportagens:
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Figuras 65 e 66: A esq., é possivel observar que as capas trazem junto ao logo da revista a vinheta que diz
“A unica que paga as contas para viajar”; a dir., a revista publica o “Pequeno manual do leitor de VT”.
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de uma reportagem (setembro, p.94)
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O contrato de comunicagdo de Viagem e Turismo valoriza e euforiza a isen¢do da
revista também de outras formas. Na se¢do de cartas, por exemplo, abre espago para o

enunciatario dizer que confia na revista:

H4é anos sou leitor da VT, mas s6 agora tomei a decisdo de assina-la.
Lendo a edi¢do de dezembro, vejo que a decisdo foi acertada. Esta
excelente. Faria apenas um reparo: ao explicar os motivos que
tornaram a revista especial entre eles o fato de ndo aceitar nada de
graga), o diretor conclui com a palavra “Lamento”. Eu diria:

“Felizmente”. (Viagem e Turismo, janeiro de 2008, p.22).

Em margo de 2008, o recurso de repete. Diz a carta do leitor Christian Noviot,

identificado como proprietario da Pousada Patacho, em Alagoas:

Fiquei muito emocionado ao ler sobre a inauguracdo da minha
pousada, na Praia do Patacho, uma das 21 ultimas semivirgens do
Brasil. Eu ndo sabia de nada até receber o telefonema de um rapaz
que, assim que leu a VT, quis hospedar-se aqui. Depois de todo o
nosso esfor¢o, a noticia chegou na hora certa. (Viagem e Turismo,

marco de 2008, p.14)

Voltando a questdo da porosidade em relagdo as surpresas no contrato de comunicagao
de Viagem e Turismo, é possivel identifica-la em varios momentos valorizando a experiéncia,
conforme ja dissemos. Duas reportagens sdo bem significativas nesse sentido e o titulo de
uma delas explica o porqué: “Desempacotando Macei6” (Viagem e Turismo, margo de 2008,

p.88-9). Diz o enunciador em determinado trecho da reportagem:

Veja bem: no estou dizendo para vocé tirar do seu mapa todos os
lugares visitados pelos grupos. Todos s@o lindos e valem a viagem.
Agora: sempre que vocé quiser dormir até mais tarde, ter seus proprios
horarios ou simplesmente ir a lugares pouco manjados, va atras das

dicas a seguir. Rumbora? (Viagem e Turismo, marco de 2008, p.90)
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O que o contrato de comunicagdo da revista sugere permanentemente ¢ justamente
isso, que se fuja a padronizacgdo/restri¢do das viagens e dos viajantes a roteiros completamente
pré-determinados; que se deixe lugar para o inesperado e que se partilhe esse inesperado
depois com a grande comunidade de leitores-viajantes.

Para convencer o enunciatario dessa verdade, o enunciador projeta no discurso
diferentes investimentos figurativos, caracterizados pela oposi¢do de tragos sensoriais,
espaciais e temporais. Eles separam, no texto, a oposi¢do fundamental empacotado versus

desempacotado. Diz o texto sobre Maceid:

O mar esta sempre da cor que vocé encontra em Cancun. Pode ser azul-
turquesa, pode ser verde-clarinho — vai depender da maré ou da posi¢ao
do sol. O desenho da praia também ¢ especial: a costa faz uma curva na
Ponta Verde e ali forma uma bela enseada que vai até Pajucara. Nesse
lado da praia, debaixo de um coqueiral antigo, o cal¢addo foi todo
refeito e hoje ha gramados bem cuidados e pistas separadas para quem
quer caminhar, correr e andar de bicicleta. Tudo conspira para que vocé
acorde sossegadamente, tome um café-da-manha demorado, atravesse a
avenida e aproveite bem o fato de estar hospedado em frente a praia
urbana mais bonita de uma capital nordestina.

Na vida real, porém, nio é bem isso que acontece. As 6 e meia da
matina, TRINIMMMMMM, toca o telefone do seu quarto. E a chamada
de despertar que vocé tinha pedido na noite anterior. Vocé estd em
férias, mas sua agenda ndo. E preciso descer, tomar café e estar a postos
no lobby. Antes das 8, um Onibus ou uma van vai passar para leva-lo a
algum lugar entre 40 e 130 quilometros do seu hotel. (Viagem e

Turismo, margo de 2008, p.90)

Assim poderiamos definir, em alguns exemplos, os investimentos figurativos do

discurso que favorecem uma experiéncia desempacotada ou ndo padronizada:
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Traco empacotado desempacotado
Espacial  Onibus, van praia, calcaddo e gramado
Temporal 6 da manha vs.  sossegadamente
Gustativo café café da manha demorado
Sonoro TRIIMMMMM sem despertador

A carta “Desempacotados”, creditada a leitora Sonia Moretto, de Sorocaba, revela
como alguns enunciatarios aceitam o contrato de comunicagdo e¢ agem de acordo com a

proposta do enunciador. Diz o texto:

Assim como Ricardo Freire, nés também desempacotamos Maceid:
alugamos um carro, fizemos nossos hordrios, fomos aos restaurantes
que ele indicou. Gostamos bastante. (Viagem e Turismo, julho de

2008, p.19)

A outra reportagem a que nos referimos em relacdo a euforiza¢do do inesperado em
Viagem e Turismo ¢ intitulada “Quero ser Peter Mayle” e foi publicada em julho de 2008.
Embora seduza o enunciatario a seguir os passos do escritor inglés num roteiro de carro pré-
determinado para “sete dias perfeitos” (Viagem e Turismo, julho de 2008, p.59), propondo,
portanto, um guia ao leitor, a revista subverte, ela mesma, esta palavra de ordem no texto da
reportagem. Se ¢ legal seguir o roteiro do escritor, diz a revista, mais legal ainda ¢ mudar de

ideia no meio do caminho e, simplesmente, observar a paisagem:

Devidamente abastecidos, partimos em busca do cenario ideal para o
piquenique de fim de tarde. Mas entdo o sol dourou os campos forrados
de flores. As cigarras atacaram com uma melodia sem fim. E a famosa
Montaigne Sainte-Victore ficou pintada de vermelho. Os quilémetros
foram engolidos pelo marcador do carro, que seguia, hipnotizado, por
estradas cada vez mais estreitas, subidas e descidas cada vez mais
ingremes e vistas cada vez mais estarrecedoras. Entdo anoiteceu. E o
piquenique ficou pra outro dia. Aquela estreia nos campos da Provence
jé tinha deixado a sua primeira li¢do: nada de compromissos por aqui.

Ainda que eles sejam tdo simples quanto encontrar um lugar numa
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determinada hora para fazer um piquenique. (Viagem e Turismo, julho

de 2008, p.59)

Em ambas as reportagens acima citadas, também fica evidenciado mais um recurso do
contrato de comunicacdo de Viagem e Turismo no sentido de valorizar a experiéncia vivida. A
revista publica alguns de seus textos sobre determinados destinos abrindo janelas (como
hipertextos) nas quais cede a palavra aos enunciatarios. Assim, coloca leitores na posi¢ao de
especialistas, por terem algo a dizer sobre suas experiéncias. Observemos as figuras abaixo

para entendermos o que acabamos de descrever:

Sabor internacional: Wanchako

inea (o elegante Le Corbu), japonesa (o Také), afro-baians
La Pasta Giall

Para danar, f
pavo mais moderno da cidad ceteria GLS Toy, que abre is sex-
sdhados,

Uma esticada no paraiso: Rota Ecol6gica

seios bate-e-volta chegam ali - fiea entre Barra de Santo

oy v
Sio Miguel dos Milagres.a.

‘Toque e de Porto da Rua, Al a decans Pousada doToque £

guando. além da maquina registradora e
e um mago de sacolas plasticas, o caixa do
mercadinho tem em méos um eficiente saca-
rolhas como instrumento corriqueiro de tra-
balho, podemos concluir que nio estamos em

Figuras 68 e 69 - marco (acima) e julho (abaixo): em ambos os exemplos é possivel observar, nos boxes que
lembram balées usados em historias em quadrinhos para dar voz aos personagens, como leitores sdo instigados

a partilhar suas experiéncias e, sob a chancela da revista, ganham status de especialistas
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Hé ainda outros lugares na revista nos quais os enunciatarios tém espaco. Neste
sentido, a vinheta da secdo “Viajantes” traduz bem o espirito da revista. Diz o texto: “Os
leitores, os nossos colunistas... E muita gente boa contando histéria” (Viagem e Turismo, abril
de 2008, p.19).

Nesta se¢do, ha algumas subsecdes. Na intitulada “Acabei de chegar” os leitores sdo
estimulados a mandar fotos, informacdes e impressdes sobre os lugares que visitaram. O
nome da secdo sugere, pelo investimento figurativo temporal, que as dicas sdo quentes, pois
os viajantes “acabaram de chegar” com as novidades. A outra subse¢do ¢ chamada “Barato de
leitor”. A cada edi¢do, o enunciador faz uma pergunta sobre determinada pechincha e publica
as respostas no més seguinte. Em marco, por exemplo, leitores ddo dicas sobre presentes
baratos em diversas partes do mundo. Na mesma edigdo, a revista pede “conte para nds”, a
quem “ja alugou casas no Brasil ou no exterior por um preco imbativel” (Viagem e Turismo,
mar¢o de 2008, p.22). Ao lado, ha a subsecdo “Eu fui”, em que, mais uma vez, leitores
contam sobre lugares que visitaram.

Por fim, vale salientar que, em temos de experi€ncia, os aspectos sensoriais s3o

bastante explorados em Viagem e Turismo. O editorial de fevereiro, por exemplo, diz:

Esse convite a imaginar e a viajar ¢ o mote da sua VT. Eventualmente,
sem sair do lugar, descrevendo destinos mainstream e exdticos, mas
sempre levando um mundo novo a vocé todos os meses, por
intermédio de gente com aquele raro talento de contar boas histdrias.

(Viagem e Turismo, fevereiro de 2008, p.10)

Assim, é possivel viver uma experi€ncia unica, viajar enquanto se 1€ a revista, afirma
o enunciador. De fato, a revista convida constantemente o leitor a fruir, o instigando por meio
de aspectos sensoriais. Diz a jornalista Alexandra Forbes, sobre um fim de tarde no hotel

Fasano do Rio de Janeiro:

Logo de cara, aviso: esta coluna serd mais proveitosa se vocé€ estiver
ouvindo Samba do avido, de Tom Jobim. Colocou a musica? Agora

embarque. (Viagem e Turismo, dezembro de 2008, p.52)

As palavras do editor Kiko Nogueira reafirmam tal aspecto, mais uma vez, na edi¢do

de margo. Ele diz a seguinte frase, sobre uma matéria em que uma repdrter e uma fotdgrafa da
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revista relatam sua viagem pela Rota 66, nos Estados Unidos: “Veja as aventuras da dupla e
me diga se ndo da pra sentir o vento batendo no rosto enquanto o asfalto se desmancha ali
adiante” (Viagem e Turismo, margo de 2008, p.10).

O convite para viver a experiéncia de viajar enquanto se 1€ a revista ¢ prontamente
aceito pelo enunciatario, como se pode ver pela carta da leitora Gisele Oliveira, de Sdo Paulo,
abaixo reproduzida. Ela alids, cobra que tal recurso esteja sempre presente no contrato de

comunicacdo. Diz a leitora:

[...] Saibam da responsabilidade que a VT tem nao s6 com os viajantes
experientes como também com os navegantes de primeira viagem e
para aqueles que, como eu, nunca viajaram para lugar algum, mas
encontram um jeito de fazer isso por meio dos textos e das fotos da

revista. (Viagem e Turismo, outubro de 2008, p.26)
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi verificar como a marketizacdo da experiéncia na
pos-modernidade tem afetado o jornalismo e seus leitores, a partir de duas dire¢des principais:
a das maneiras pelas quais as revistas segmentadas brasileiras aderem ao consumo da
experiéncia € a do modo pelo qual isso afeta os contratos de comunicacido que fazem interagir
enunciadores e leitores.

Para isso, na primeira parte do trabalho nos debrugamos sobre os aspectos que afetam
diretamente a midia e sobre a constru¢do de identidades dos sujeitos da contemporaneidade.
Pudemos perceber que as revistas aqui estudadas se posicionam como guias imprescindiveis
para modalizar caminhos de vida para pessoas avidas por solu¢des seguras e socialmente pré-
validadas, a fim de construir e reconstruir suas marcas pessoais, seja no trabalho, na
academia, na cama ou onde mais se fizer necessario.

Conforme dissemos, em acordo com Bauman (2008), os mercados de consumo sio
habeis para tirar vantagem desse medo de errar dos sujeitos da contemporaneidade e
competem pelo status de auxiliar ou mestre mais persuasivo e confiadvel no esforgo
interminavel de seus clientes para enfrentar esse desafio. Nesse contexto, verificamos que as
revistas se colocam como autoridades, indicando o passo a passo necessario para que,
conforme prometem em suas paginas, cada acdo do individuo possa ser bem sucedida,
reconhecida como um sucesso, palavra que em oposicdo a fracasso representa um dos pilares
do discurso da midia modalizadora.

Mas isso tudo ndo ¢ nenhuma novidade e j& vinha sendo estudado sob diversos
aspectos e por diversas areas do saber. O que identificamos como algo novo e tomamos como
um dos norteadores da presente pesquisa foi o fato de que a midia vem atualizando seu
discurso e seus programas modalizadores ao mirar na experiéncia de cada um, no sentido de
transformé-la em produto. Desta forma, pudemos observar como o sistema hibrido
Jjornalismo-marketing-publicidade vem reinventando seus modos de orientar os individuos
para a acdo, enraizando ainda mais a colonizacdo da experi€ncia na pés-modernidade.

Consideravamos que esse reinventar, em termos dos programas modalizadores, ocorria
a partir de quatro niveis, sendo que nos interessou investigar, sobretudo, aquele que atrelava a
eles (programas modalizadores, principalmente, de dever fazer) uma cobranga por resultados,
uma acdo (do enunciatario) com verificacdo e sancdo (do enunciador), o que chamamos de

programas de consumo da experiéncia.
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Em todos os eixos definidos para a pesquisa pudemos detectar exemplos deste tipo
especifico de modalizagdo. No entanto, eles ocorreram com maior intensidade, conforme
vimos na Parte 2, nos eixos tematicos Moda e Beleza, Sexo e Sociabilidade e com menor
intensidade em Saude e Bem-Estar, e Lazer e Trabalho. Podemos afirmar que os programas
de consumo da experiéncia representam uma tendéncia nas revistas segmentadas, pois as
auxiliam a despertar o interesse de um publico cada vez mais saturado de informagdes e
ocupado em construir a propria individualidade, tarefa inexoravel ao individuo na pos-
modernidade.

Ao longo da analise, mostramos muitos destes programas sendo oferecidos por
enunciadores e praticados por enunciatarios. Em nossa avaliagdo, trata-se de uma tendéncia
que se amplia ndo soO nas revistas segmentadas, mas na midia em geral. No dia 12 de margo de
2010, por exemplo, o programa televisivo Globo Reporter exibiu longa reportagem sobre
“como emagrecer corretamente”, ndo apenas informando sobre as dietas e os exercicios mais
eficazes, mas colocando pessoas comuns (provavelmente telespectadores do programa) e o
reporter Alberto Gaspar para testa-los também, num tipico programa modalizador de consumo
da experiéncia.

Por isso, gostariamos de aproveitar as consideragdes finais para levantar alguns
motivos que possam explicar as razdes de tal tendéncia. Uma das possibilidades ¢ a
necessidade que editoras t€ém, obviamente, de ndo deixar suas revistas se tornarem obsoletas.
Como dissemos no inicio da dissertagcdo, as pessoas, mas também os produtos precisam estar
em constante movimento, sendo reinventados a cada instante para ndo cairem no
esquecimento. Com Rifkin (2001), entdo, pudemos identificar um dos motivos para a
tendéncia acima apontada. Ao falar sobre as primeiras geracdes de jovens formados sob a
¢gide da era do acesso, o autor afirma que o mundo deles, portanto dos novos leitores,
espectadores, ouvintes ou internautas, ¢ “mais teatral que ideologico e mais orientado para um
ethos do brincar/jogar do que um ethos do trabalho” (p.10). Portanto, é muito mais
interessante e eficaz para a midia oferecer programas que obedecam a essa logica e envolvam
leitores em competicdes com promessa de prémios (“Desafio de Verdo”), jogos de
interatividade (“Diario de Finang¢as™) e de convivéncia (“Desafio da Corrida™).

Rifkin (2001) continua sua reflexdo dizendo que para este novo homem o acesso ja ¢
uma forma de vida, tocando em outro ponto crucial do contrato de comunica¢do de consumo
da experiéncia, no que se refere ao que o enunciador/revista propde ao enunciatario/leitor: o

acesso.
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Agora, acessar ¢ um dos termos mais usados na vida social. Quando
as pessoas ouvem a palavra acessar, provavelmente pensam na
abertura para mundos totalmente novos de possibilidades e
oportunidades. O acesso tornou-se o bilhete de ingresso para o avango
e a realizag¢do pessoal, sendo tdo poderoso quanto a visdo democratica
foi para geragdes anteriores. E uma palavra cheia de significado
politico. Acessar, afinal, diz respeito a distingdes e divisdes, sobre
quem devera ser incluido e quem serd excluido. Acessar esta se
tornando uma ferramenta conceitual potente para se repensar nossa
visdo de mundo, bem como nossa visdo econdmica, tornando-se a

metafora mais poderosa da proxima era. (RIFKIN, 2001, p.12)

Com os programas de consumo da experiéncia, as revistas se colocam justamente
como um passaporte imprescindivel para o que leitor acesse outras realidades, se conecte a
pessoas comuns, a especialistas e a celebridades. Apenas para citar dois exemplos,
gostariamos de lembrar como Nova iconizou a entrada de uma leitora no mundo das
deusas/celebridades quando /iberou a capa para ela posar e também como no “Desafio de
Verao” a revista Boa Forma construiu um percurso gerador de sentido para fazer crer que,
através da revista, leitoras tiveram acesso a experiéncia de transitar entre a vida real € a
concretizagdo do desejo de mudar de corpo € mudar de vida. A mesma revista também
euforiza as palavras de uma leitora que afirma que o programa de beleza sugerido pela
publicacdo e realizado por ela lhe deu acesso a um mundo novo: segundo a leitora a
transformagdo de visual e estilo de vida (saudavel) foi tdo boa que “deu um up” na sua
carreira. Disse ela: “Até arrumei outro emprego: agora sou secretdria executiva”, afirma (Boa
Forma, maio de 2008, p.130)

Com Rifkin (2001) vimos ainda que as novas relacdes econdmicas estdo

3

transformando o sistema capitalista de tal forma que “um comércio de ponta no futuro
envolverd o marketing de um vasto arranjo de experiéncias culturais em vez de apenas os
tradicionais bens e servigos industriais” (p.6) e que o entretenimento estd se tornando
“rapidamente o centro de um novo hipercapitalismo que comercializa o acesso a experiéncias
culturais” (p.6). Esta reestruturacdo, sem duvida, também afeta o produto revista, incluindo

seu conteudo editorial e seus mapas de conhecimento. Nao basta mais s6 informar ou entreter,

¢ preciso encontrar formas para o leitor sentir e viver os conteidos e se tornar, como
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dissemos, co-responsavel por ele. A este proposito também se prestam perfeitamente os
programas de consumo da experiéncia.

Outra questdo que colocamos foi: como esta marketizagdo da vida vivida afeta o
jornalismo na poés-modernidade? Marshall (2003), um dos autores usados no primeiro
capitulo, nos auxiliou a levantar algumas possibilidades. No prefacio de sua obra, feito por
Riudiger (2003, p.10), estd considerado que “o carater mercantil que sempre definiu a figura
da noticia colou-se a ela de tal forma que, agora, é raro que a aceitemos se ndo nos for dado
algo mais que informag@o e conhecimento em troca de nossa aten¢cdo e consumo”. Marshall
(2003, p.131) afirmou também que ao valorizar e amplificar questdes do universo da
publicidade, “a empresa jornalistica acaba disseminando entre seus leitores uma ética de
valorizagdo da publicidade, distorcendo completamente sua fun¢do precipua como veiculo de
informag¢do”. Vejamos, a seguir, um exemplo captado em Nova, em que fica dificil identificar

se o conteudo € publicitario ou jornalistico. Até um trecho do texto se repete em ambos.

Veet amesenia

; -
APROVEITE - 7 " s v
oy o I MmorTvos §*
3 PARA
USAR CERA
FRIA VEET

Figuras 70 e 71: Acima, anuncio de duas pdginas na revista Nova, em dezembro de 2008, opta por modelo
parecido com reportagem, inclusive citando leitoras da publicag¢do, para vender produto depilatério. Ndo hd

nenhum aviso de que se trata de conteudo publicitario.

estiver cheia de vico @ bem dﬁp”ﬂdﬂ. Poucas mulheres Figura 72: Ao lado, destacamos
no munde sdo tSo minuciosas com o [*!F"WE'D como a detalhe do mesmo aniincio, para
brasileira, por isso as ceras frias Vet enfram em acdo que se possa observar que um
qh"ﬂ”dﬂ o assunto & eliminar os pélm e ficer Trcmqiliic: trecho dele se repete em uma
para curtir @ estacoo mais E'-EFEF’G‘I:]E do ano. Isso par- reportagem publicada na mesma
que Veet garante uma pele lisinha por até 4 semanas

edi¢cdo (reproduzida na sequéncia)
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Figuras 73 e 74:

A esq., reportagem sobre
BOUCAS MLULHERES MO munde s8o
tio minuposas com a depilagdo
cormo a orasiieira. P8lo aparente. s6 edicdo de dezembro da
sg for descolorido — e mesmso as
sim em praporgdes mbdicas. E na

depila¢do publicada na

revista Nova; ao centro,

viritha, entda? Penudem & vist

virlina, entag enugem a .:1 d, detalhe do texto: a
nemn pensar! A prdem & maguina 1

(ow zero para algumas). Seja para fa- reporter inicia a materia

zer g uma clinica, seja para se A .
i & o com trecho idéntico ao do
aventurar pelos montes sczinha,
vale a pena saber vantagens e des anuncio  publicado  na

vantagens de cada método. "As

S

mesma edi¢do

Dessa forma, como define Marshall (2003), a informag¢do, muitas vezes, perde sua
missdo imanente de informar. Diante do processo generalizado de erosdo dos paradigmas na
era poés-moderna, diz o autor, ¢ provocada uma muta¢cdo do conceito de informagdo. “Esta
deixa de significar representagdo simbdlica dos fatos para se apresentar como um produto
hibrido que associa ora publicidade, ora entretenimento, ora persuasido, ora consumo’.

(MARSHALL, 2003, p.36)

Realidade social e discursos

No percurso de nossa pesquisa também concluimos que a eficacia (em termos de
mercado) dos discursos da midia se deve ao fato deles encontrarem eco, ou seja, grau de
correspondéncia, na realidade social do pais e do mundo. Tal fato nos permite encontrar mais
uma explicacdo para a tendéncia de produzir programas dindmicos de consumo da
experiéncia, qual seja, a necessidade premente que as pessoas tém de se sifuar em uma
sociedade liquida e veloz: Bauman (2007, p.50) afirma, a partir de uma perspectiva critica,
que em nossa época “a demora é o serial killer das oportunidades” e Harvey (1992, p.58)
afirma que vivemos em uma sociedade pouco afeita a “sustentar a continuidade de valores, de
crengas ou mesmo de descrengas”.

No Brasil, mais especificamente, as revistas dependem de um mercado formado,
primordialmente, pela classe média, conforme vimos na Parte 1. Trata-se de um grupo social
que passa por profundas mudangas, principalmente econdmicas e relacionadas ao mundo do

trabalho. Este processo confronta de um modo muito particular a classe média porque,
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historicamente, ela tem o poder de consumo como trago distintivo. Tais mudangas levam-na a
procura de novas referéncias de consumo, seja de produtos ou de modos de viver. E de olho
nesse mercado que as revistas propdem seus jogos de identidades, com kits prontos a serem
montados e experenciados, oferecendo elementos simbolicos importantes para um grupo que
busca redefinir-se em meio a um turbilhdo de mudangas locais e globais. Pochman (2006,

p.24) afirma:

[...] a classe média pds-industrial, como detentora privilegiada do
conhecimento e protagonista das demais formulagdes acerca da
imaterialidade da produgdo capitalista, tende a se posicionar de
maneira distinta da tradicional classe média assalariada. Isso acontece,
em parte, porque a classe média pos-industrial tende a enfraquecer
seus vinculos mais diretos com a coletividade, expressando cada vez
mais um conjunto de valores cosmopolitas e, por isso mesmo,
flagrantemente individualistas, universalmente partilhados apenas
dentro do capitalismo moderno. A transformagdo da personalidade e o
crescimento da importdncia da individualidade apontam para uma
outra situagdo de percepcdo e formacdo deste novo sujeito social,
ainda que prisioneiro da diferenciagdo do consumo, status social e

poder.

Para Bauman (2005) a individualidade ¢ uma obrigagdo do sujeito pds-moderno e,
mais do que um presente, ¢ uma pena perpétua de trabalhos forgcados (p. 142). O autor ressalta
que “ser um individuo numa sociedade de individuos custa dinheiro, muito dinheiro. A
corrida pela individualizacdo tem acesso restrito e concentra os que tém credenciais para
participar” (p.37). Muitas vezes, quem credencia e guia o sujeito para construir e reconstruir
sua individualidade € justamente a midia que aqui estudamos, através dos seus programas
modalizadores.

O que nos instigou, neste ponto, foi entender como as revistas conseguem vender
todos os meses as mesmas coisas, as mesmas promessas, 0s mesmos tipos de imagens e, ao
mesmo tempo, propor um discurso que euforiza o constante movimentar-se. Harvey (1992),
em uma brilhante reflexdo sobre a imagem na pos-modernidade, nos deu a chave para decifrar

o enigma: o segredo ¢ manter uma imagem estavel, embora dindmica. O autor afirma:
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A producdo e venda dessas imagens de permanéncia e de poder
requerem uma sofistica¢do consideravel, porque € preciso conservar a
continuidade e a estabilidade da imagem enquanto se acentuam a
adaptabilidade, a flexibilidade e o dinamismo do objeto, material ou

humano, da imagem. (HARVEY, 1992, p.260).

Harvey (1992) afirma ainda, no mesmo trecho, que a imagem tem desempenhado
também uma fungdo politica e que sua constru¢do, a partir deste aparente paradoxo (de
imagem estavel, porém dinamica), ajuda politicos e marcas a construirem uma aura de
autoridade e poder. “Ela (a imagem) se tornou, com efeito, o meio fugidio, superficial e
ilusorio mediante o qual uma sociedade individualista de coisas transitorias apresenta sua
nostalgia de valores comuns” (p.260).

Gostariamos de nos ater brevemente neste ultimo ponto levantado pelo autor (valores
comuns) porque, tal como mostramos, os programas de consumo da experiéncia t€m como
um de seus principais instrumentos de persuasdo a oferta de acesso a comunidades: “Desafio
de Verdo”, “Desafio da Corrida”, “Dieta dos best sellers”, “Campanha pela auto-estima” etc.
Na maioria das vezes, estas comunidades existem s6 nas paginas das revistas, nos espacos
virtuais das publicacdes ou em blogs, mas podem também chegar a proporcionar encontros
presenciais. Pudemos concluir que um dos motivos para o frenesi em torno destas
comunidades, mesmo sendo eminentemente fluidas e transitdrias, € o papel que elas tém como
lugar de memoria na contemporaneidade. A partir de uma reflexdo feita por Fontenelle (2002)
sobre a historia da marca McDonalds, podemos afirmar que tais comunidades podem ser

assim entendidas:

Essa necessidade de tudo arquivar e contar, essa busca por uma
permanéncia fetichizada das coisas, pode ser muito bem pensada
como a outra face da descartabilidade provocada pelo excesso absurdo
de objetos e informagdes a que nosso tempo chegou (FONTENELLE,
2002, p.46).

Inteligéncia emocional e valores comuns
Em nossa pesquisa também pudemos confirmar a hipdtese que tinhamos de que uma
das principais maneiras encontradas pela midia para que os programas de consumo da

experiéncia se tornem eficientes ¢ apelar aos aspectos sensoriais. Nesse sentido, vale fazer um
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paralelo com o que Sodré (2006) afirma sobre a inteligéncia emocional dos best sellers e

como ela tem colocado as pessoas em fungido do consumo.

Agora, a vulgata cognitivista tem falado de “inteligéncia emocional”.
[...] Evidentemente, a inteligéncia ndo depende da consciéncia clara de
um “eu” puramente racional, j4 que sdo muitas as formas de
compreensdo que caminham na obscuridade. Mas a inteligéncia
emocional dos best sellers correntes ¢ geralmente entendida como
eficacia do estado afetivo, portanto, como pretexto para o controle
gerencial das emog¢des apaixonadas em fun¢do de uma racionalidade
instrumental, que se pode por a servico da criatividade na producao,
mas principalmente em fun¢do do consumo. Seu apelo dirige-se ao
“corpo do consumo”, isto ¢, a representacdes corporais afinadas com
as formas mutaveis necessarias a rapida evolucdo das mercadorias, a
porosidade das identificagdes profissionais, as técnicas farmacologicas
de saude fisica e mental e a cultura midiatica das sensagdes, emogdes

e paixdes. (SODRE, 2006, p.31)

O “corpo do consumo”, como bem define Sodré (2006), ¢ completamente explorado
nos programas modalizadores. Ndo a toa, os programas de consumo da experiéncia mais
evidentes sdo os que prometem resultados ligados ao corpo malhado e magro, pois os
resultados sdo faceis de serem comprovados e publicados. Refletir sobre as razdes pelas quais
o “corpo do consumo” ¢ celebrado ¢ o que nos falta para fechar estas considerag¢des. Para
comegar, ¢ preciso dizer que na pds-modernidade as ideias de posse, propriedade e perenidade
estdo ultrapassadas. Assim ocorre também com nossa primeira propriedade, 0 n0sso corpo.

No atual estagio do capitalismo, conforme vimos na Parte 1, corpo e alma sio postos a
trabalhar em fun¢@o da produgdo de si. Isso exige dos sujeitos total disposi¢do para lidar com
seu corpo como um produto e ndo como propriedade, num movimento completamente
integrado a nova economia vigente. Rifkin (2001) afirma que a nogdo de propriedade parecera
limitada daqui a alguns poucos anos. Assim, parece muito mais natural que as pessoas sejam
levadas a lidar com o corpo muito mais como um produto, dotado de flexibilidade e passivel

de transformagdo, do que uma propriedade estanque e pesada.
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Em um mundo de produgdo customizada, de inovacdo e atualizag¢des
continuas e de ciclos de vida de produto cada vez mais breves, tudo se
torna quase imediatamente desatualizado. Ter, guardar e acumular, em
uma economia em que a mudanga em si € a Unica constante, faz cada

vez menos sentido. (RIFKIN, 2001, p.5)

A palavra de ordem, entdo, ¢ disposi¢do para mudar. Muitos dos exemplos analisados
indicam como mostrar-se flexivel é um valor euforizado nos programas modalizadores das
revistas: da estagiaria de jornalismo Jaque (Boa Forma), aos casais que testam novas posigdes
sexuais (Nova), passando por Viagem e Turismo que, conforme vimos, valoriza a flexibilidade
até para que seus proprios programas modalizadores sejam subvertidos.

Mas se a palavra de ordem & mudar, as perguntas que nos fazemos (embora aos
cidaddos liquidos tais questdes ndo sejam bem-vindas) é mudar o qué, como, a partir de quais

referéncias? Mais uma vez Bauman (2008) nos dé respostas interessantes. Diz o autor:

Confusos e perdidos entre muitas reivindicagdes de autoridade
concorrentes, sem que haja uma voz suficientemente alta ou audivel
que se destaque da cacofonia e forneca um motivo condutor, os
habitantes de um mundo liquido-moderno nao encontram, ndo importa
o quanto se esforcem, um “porta-voz confidvel” (um que ‘“‘sustente
para nos o que nao conseguimos sustentar quando deixados por nossa
conta” e que “nos assegure, diante do caos, uma certa permanéncia —
de origens, proposito ¢ ordem”). Em vez disso, eles t€ém de aceitar
substitutos  notoriamente  ndo-confidveis. Tentadoras ofertas
alternativas de autoridade — notoriedade em lugar de regulacio
normativa, celebridades efémeras e idolos por um dia, e assuntos do
momento igualmente volateis extraidos das sombras e dos siléncios
por um holofote ou microfone nas maos de um reporter de TV, e que
se desvanecem da ribalta as manchetes a velocidade de um raio —
servem de sinalizadores moveis num mundo desprovido dos

permanentes. (BAUMAN, 2008, p.45)

Tamanha crise de autoridade ocorre num tempo em que, como define o mesmo autor,

reformar, de modo obsessivo e devotado, “¢ tanto um dever quanto uma necessidade”. E nesse
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vacuo, concluimos, que as revistas e os especialistas em geral vém se colocando como guias
confidveis. Marco Antonio de Biaggi, colunista de Nova e famoso cabeleireiro de

celebridades, por exemplo, sugere ao publico da revista:

J& parou para pensar como ¢ bom ser mulher nos dias atuais? Nao ha
limitagdes para ficar mais bonita, mais sexy, mais poderosa. Eu, na
proxima vida, gostaria de nascer com o rosto da Isabeli Fontana, o
corpo da Gisele Biindchen e a inteligéncia da Oprah. Gostaria
também? Mas, se isso ndo acontecer, ndo sera o fim do mundo... E

sabe por qué? Porque, hoje, voceé pode ser o que quiser. (Nova, p.28)

Com propostas assim, ndo é de se espantar que, as vezes, os resultados das
transformagdes sejam duvidosos, como nos mostra de forma inteligente e engragada a tirinha

do cartunista Laerte, publicada na Folha de S.Paulo (dezembro de 2009, p. F2):

Figura 75
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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