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L& bem no alto do décimo segundo andar do Ano
Vive uma louca chamada Esperanca

E ela pensa que quando todas as sirenas

Todas as buzinas

Todos os reco-recos tocarem

Atira-se

E

— 0 delicioso voo!

Ela serd encontrada miraculosamente incélume na
calcada,

Outra vez crianca...

E em torno dela indagara o povo:

— Como é teu nome, meninazinha de olhos verdes?
E ela lhes dira

(E preciso dizer-lhes tudo de novo!)

Ela lhes dira bem devagarinho, para que nao
esquecam:

— O meu nome é ES-PE-RAN-CA...”

(Mario Quintana)



RESUMO

A proposta da dissertacdo NOs na capa: a representacdo do sujeito contemporaneo
na revista Epoca € mostrar a representacdo dos individuos poés-modernos em uma
revista semanal de grande circulacéo e leitura no pais. Apés uma fundamentacéo
tedrica estruturada em torno de conceitos como pds-modernidade, mundializacéo,
globalizagdo, cultura, identidades, representacdo, jornalismo, critérios de
noticiabilidade e narrativa, foi desenvolvida uma metodologia de pesquisa
combinatéria, quantitativa e qualitativa. A analise foi organizada tendo como
perspectiva que cada capa € uma narrativa isolada e que o conjunto delas (o corpus
escolhido para analise) forma uma grande narrativa sobre o individuo
contemporaneo no ambito midiatico. Assim, a pesquisa verificou de que forma a
revista Epoca constroi narrativas sobre esse sujeito, como mostra esse individuo, ou
seja, que “realidade” sobre ele é essa estampada nas suas capas e o que elas nos
dizem. A pergunta central que o trabalho busca responder é: que narrativa de sujeito
é construida pelas capas de Epoca? Dessa forma, a pesquisa problematiza
conceitos ligados a narrativa jornalistica, trazendo para discussdo um corpus
importante enquanto representacdo midiatica nacional.

Palavras-chave: Sujeito p6s-moderno. Jornalismo. Revista Epoca.



ABSTRACT

The proposal of the dissertation We on the cover: the representation of the
contemporary subject in Epoca maganize covers is to show the representation of
postmodern individuals in a weekly magazine of general circulation and reading in
the country. After a theoretical framework structured around concepts such as
postmodernism, globalization, culture, identity, representation, journalism,
newsworthiness criteria and narrative, it has been developed a combinatorial
research methodology, quantitative and qualitative. The analysis was organized
along the perspective that each cover is an isolated narrative and that all of them (the
corpus chosen for analysis) form a grand narrative about the contemporary individual
in the media environment. Therefore, the research verified how the Epoca magazine
builds narratives on this subject, how it shows the individual, in other words, what
"reality” about him is that stamped on their covers and what they tell us. The main
guestion that the dissertation seeks to answer is: what subject narrative is
constructed by the covers of Epoca? Thus, the research discusses concepts related
to the journalistic narrative, bringing to discussion an important corpus as the national
media representation.

Key words: Contemporary subject. Journalism. Epoca magazine.
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1 FALANDO DE NOS E DO NOSSO TEMPO

“(...) Os tribalistas ja ndo querem ter razdo

Nao querem ter certeza

N&o querem ter juizo nem religido

Os tribalistas ja ndo entram em questéo

N&o entram em doutrina, em fofoca ou discussao
Chegou o tribalismo no pilar da construcéo

Pé em Deus e fé na taba

Um dia ja foi chimpanzé

Agora eu ando s6 com o pé

Dois homens e uma mulher

Arnaldo, Carlinhos e Zé

Os tribalistas saudosistas do futuro

Abusam do colirio e dos 6culos escuros

Sao turistas assim como vocé e seu vizinho
Dentro da placenta do planeta azulzinho

O tribalismo € um anti-movimento

Que vai se desintegrar no préximo momento

O tribalismo pode ser e deve ser 0 que vocé quiser
N&o tem que fazer nada basta ser o que se é
Chegou o tribalismo, mao no teto e ch&do no pé”
(Tribalismo - Tribalistas)

Esse inicio de caminhada rumo aos conceitos fundamentais deste trabalho,
que atravessardo o denso de sua estrutura tedrica até a andlise, é tdo forte quanto
atual e presente. Na alma deste trabalho estd enraizada, além da ideia de
contemporaneidade, um compromisso com a proximidade entre 0s conceitos e a
experiéncia empirica. Traco inconfundivel e inabalavel da formacédo de jornalista,
sem duvida. Assim, entendendo que a rotina e o cotidiano podem mostrar novas
possibilidades, descortinar “verdades” escondidas ou camufladas, € preciso dizer
que a busca de sentido ampliou-se para além dos teoéricos.

Inicia-se trazendo um dado de uma experiéncia real e cultural: em 2002, trés
expoentes da musica popular brasileira (Marisa Monte, Carlinhos Brown e Arnaldo
Antunes) langaram um projeto musical intitulado Tribalistas (justificado pelos artistas
como referéncia a trio, tri, tribo). Um de S&o Paulo, um da Bahia e um do Rio de
Janeiro, cada qual com as suas referéncias. JA na primeira visada € possivel
perceber o senso de convivéncia e coletividade da ideia, visto que nenhum,

necessariamente, precisaria do outro para fazer algum tipo de sucesso.
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Enfim, a proposta estava na contramé&o, na inversao dos valores ditados pela
sociedade atual, como o individualismo, para ficar somente em um exemplo. Por
outro lado, a efemeridade do projeto aponta para a ideia que temos desse momento
vivido em sociedade, visto que o trio sO existiu na gravacao daquele trabalho, nunca
realizou shows, por exemplo. O grupo, cristalizado na gravacdo de um CD, é
“apenas” uma construgcdo momentanea.

Nesse sentido, justifica-se que o trabalho pode tornar-se um pano de fundo
reflexivo para a discussdo sobre esse momento, um tempo histérico que pode ser
nomeado por pos-modernidade (MAFFESOLLI, 1997 e LYOTARD, 1979), ou
modernidade tardia (HALL, 1997), ou ainda modernidade liquida (BAUMAN, 2000) e
gue, em suas diferentes nomenclaturas, interessa pontualmente aqui. Ao estilo de
nossa época, nao existe consenso sobre a pés-modernidade. O fato é que a
necessidade de organizar a experiéncia contraditoria dos individuos no tempo e no
espaco levou ao titulo, adotado neste trabalho com o objetivo de situar
historicamente a questéo.

Assim, a letra da masica Tribalismo, dos Tribalistas, escolhida como epigrafe,
mostra-se conectada com este tempo, marcado pela fragmentacéo (o tribalismo é
um anti-movimento que vai se desintegrar no proximo momento), heterogeneidade
(os tribalistas ja ndo querem ter razdo, ndo querem ter certeza, ndo querem ter juizo
nem religido) e complexidade (o tribalismo pode ser e deve ser o0 que vocé quiser,
ndo tem que fazer nada basta ser o que se €). Dessa forma, a musica simboliza
muitos aspectos do pds-moderno, evidenciando o desmoronamento das sélidas
certezas da modernidade, sua doutrindria razdo e seus valores uniformizadores,
além da negacdao das crencas absolutas e da aceitacdo do ndo-racional.

Procura-se tecer, aqui, ideias que tragam sentido a existéncia, enquanto
individuos e profissionais da midia. Neste sentido, a reflexdo procura apontar para a
construcdo do sujeito das capas da revista Epoca, ndo apenas enquanto figura
humana, mas, sim, representante da coletividade pés-moderna, sociedade da qual
se faz parte, enfim, representante de n6s mesmos. Busca, também, identificar nessa
construcdo as caracteristicas contemporaneas.

Para dar conta do propésito de buscar compreender como se da a
representacdo do sujeito contemporaneo na midia, o primeiro capitulo apresenta o
contexto social que levou a sociedade ao pés-moderno, passando por conceitos

como mundializagdo, globalizacdo, espaco-tempo e a incidéncia destes na
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constituicdo das identidades. Para tanto, as identidades se apresentam como a
discusséo que organiza o pensamento para ligar a cultura (suas manifestacoes,
praticas e industria) ao sujeito e, por fim, a midia.

O segundo capitulo trata da narrativa jornalistica contemporanea e seus
processos de representacdo. Neste ponto do trabalho, sdo apresentadas conexdes
entre jornalismo, narrativa e identidades. Ideias a respeito da perspectiva pos-
moderna de midia e de jornalismo, a partir dos processos de construcdo da noticia,
sao tecidas. Também é realizada uma analise do surgimento das revistas e 0s
desdobramentos do seu estilo jornalistico e critérios de noticiabilidade. A capa é
outro tema discutido neste capitulo, que termina com uma analise das maiores
revistas de circulacéo nacional e um breve histérico de Epoca.

Por fim, no terceiro capitulo apresentam-se as estruturas metodologicas deste
estudo, em uma analise quantitativa e qualitativa da amostragem retirada do
acompanhamento de um ano das capas de Epoca. Os devidos cruzamentos com as
teorias estudadas e as inferéncias estdo registrados nesse momento, que culmina

com as consideracdes finais referentes ao trabalho.
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2 A REPRESENTAGAO DO “EU” CONTEMPORANEO: CULTURAS E
IDENTIDADES

‘Baby I'm so alone

Vamos pra Babylon

Viver a pdo-de-l6 e Méet Chandon
Vamos pra Babylon

Gozar sem se preocupar com amanha
Vamos pra Babylon

Comprar o que houver, au revoir ralé

Finesse, s'il vous plait, mon dieu, je t'aime, glamour
Manhattan by night

Passear de iate nos mares do pacifico sul

De tudo provar champanhe, caviar
Scotch, escargot, Rayban, bye bye miseré
Kaya now to me, o céu seja aqui

Minha religido é o prazer (...)"

(Babylon — Zeca Baleiro)

Pensar a poOs-modernidade é refletir sobre a problemética do fim da
modernidade e dos paradigmas voltados a producéo, industrializacdo e seus
procedimentos mecanicos. E acreditar que ela tem sido construida sobre a tradicéo
da modernidade, servindo como solo fértii para o plantio e enraizamento das
mudancas. Nesse sentido, Lyotard (1979), pioneiro nas conceituacbes e na
abordagem filosoéfica do tema, ja dizia que a modernidade estaria prenhe da poés-
modernidade. Conforme Harvey (2010), em alguma data entre 1968 e 1972 (ou seja,
na segunda metade do século XX) iniciou-se o processo de pés-modernidade, com
mudancas profundas nas esferas cultural, social, econ6mica, politica e
comportamental acontecendo simultaneamente.

Na origem, a ideia de pensamento pés-moderno esta relacionada a fraturas
irremediaveis na modernidade. A primeira delas pode ser considerada o fim das
grandes narrativas utdpicas de transformacdo social e das narrativas religiosa e
politica. Esse fim esta ligado ao enfraquecimento das forcas ideologicas dominantes,
na dissolucdo dos pilares principais nos quais a modernidade se apoiava. Assim,
com a auséncia de um enunciador coletivo que apresente a credibilidade da Igreja,
do Estado ou da critica (do Deus, do Rei, da Republica), os holofotes se voltam ao

sujeito.
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No centro dos discursos do sujeito se encontra, portanto, instalada uma
figura, isto €, um ou uns seres discursivos nos quais o sujeito cré como se
fossem reais — deuses, diabos, deménios, seres que, diante do caos,
asseguram para 0 sujeito uma permanéncia, uma origem, um fim, uma
ordem. Sem esse Outro, sem essa garantia metassocial, o ser-si estad em
dificuldade, ele ndo sabe mais, de todo modo, a que santo apelar, e o ser-
junto também esta em perigo, ja que é apenas uma referéncia comum a um
mesmo Outro que permite aos diferentes individuos pertencerem a mesma
comunidade (DUFOUR, 2005, p. 38).

A referéncia a figura do Outro, referida por Dufour (2005), leva em conta o
processo necessario para se reconhecer como sujeito. O autor defende que para
acessar a funcdo simbdlica, encontrar-se enquanto individuo, é preciso estabelecer
alguma relacdo com algum Outro. No processo de mudanca instaurado, essa é uma
grande questdo de debate em funcdo da descrenca nas instituicbes e nas
referéncias histéricas e sociais. A pdés-modernidade forja-se assim, como a época do
declinio das grandes verdades e dos grandes sujeitos.

Outros sintomas significativos nesse processo entre a modernidade e a pos-
modernidade refletem diretamente nos individuos. S&o eles: a dissolucdo de
fronteiras entre a alta cultura e a cultura popular; a estruturacdo de relacbes
mercantilizadas que promoveram a expansdo do capitalismo, a supremacia da
mercadoria e o reinado do dinheiro; a nova ordem da escala mundial em relacédo ao
tempo e ao espaco; a énfase nas diferentes solucdes tecnoldgicas e seus usos
incontrolados; o aumento da expectativa de vida e a demanda por saude; a
transformacao da familia; entre outros (DUFOUR, 2005).

Nesse contexto, também é possivel observar alguns elementos que concorrem
para o aparecimento das ideias que formam a base daquilo que se compreende por
experiéncia contemporénea, como o fim das ilusbes socialistas, o esvaziamento do
debate ideoldgico, as mudancas significativas nas formas de producdo e
acumulacdo capitalista, as inovacfes tecnolégicas (relacionadas ao mercado, a
informacdo e a comunicacao), a globalizacdo e a mundializacdo (BAUMGARTEN,
2005).

Pode-se considerar duas fases distintas dentro do contexto pés-moderno: a
primeira inicia nos anos 50 e culmina com o fim da Guerra Fria; e a segunda comeca
logo apds o final da Guerra Fria e segue até os dias de hoje. A primeira fase é
marcada pela pop art dos anos 50, pela consolidacdo das industrias culturais nos

anos 60, pela revolugdo sexual e pelo movimento da contracultura; cresce nos anos
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70 com os movimentos feminista e ambientalista e amadurece nos anos 80 e 90
(periodo considerado como revolucédo cientifico-tecnologica) infiltrando-se na moda,
no cinema, na masica, na televisédo, ou seja, “de carona” na ascensdo da industria
cultural do periodo. Esse periodo também marca o inicio da era da informéatica e da
liberagdo de mercados!. E a fase do capitalismo avancado refletido nas empresas
multinacionais, os grandes monopdlios.

A segunda fase € marcada pela consolidacdo da tecnologia, surgimento de
redes sociais, énfase na individualidade e no distanciamento, profundas alteracdes
na estrutura familiar, configuracdo de uma sociedade focada no consumo, entre
outros aspectos. Conforme Santos (1987), na pés-modernidade as grandes ideias,
valores e instituicdes como Deus, verdade, razéo, totalidade, ciéncia e revolugcédo séo
decadentes, enquanto outros temas emergem com for¢ca como sexualidade, desejo,

linguagem, loucura.

2.1 Fendbmenos socioecondmicos e culturais

Os processos globalizatério e de mundializacdo sdo temas centrais das
discussbes e das novas formas de organizacéo da vida cotidiana apresentada hoje,
na medida em que estabelecem rela¢des profundas com a psique dos individuos. De
modo geral, o processo de mundializacdo pode ser entendido enquanto a
aproximacdo entre homens inseridos em espacos geograficos diferentes. Essa
aproximacdo pode ocorrer de diferentes formas: contato pessoal, comunicacéo
escrita (com auxilio das tecnologias de comunicacdo e informacédo), troca de
mercadorias, intercambio de informacdes, entre outras modalidades.

No entanto, esse advento ndo pode ser categorizado como novo, tendo em
vista que, desde os primérdios da humanidade, os individuos buscam essa
aproximacéo, mesmo ocorrendo de forma desigual nas diversas regides do mundo.
Conforme Ortiz (2003, p. 22), “uma cultura mundializada corresponde a mudancas
de ordem estrutural”. Nesse sentido, pode-se citar as transformacgdes na producéo,
circulacao e troca cultural, através das atuais tecnologias da informacédo. Ou ainda,

em outra definicdo: “uma cultura mundializada corresponde a uma civilizagdo cuja

1 Além da ascenséo das grandes empresas nos referimos aqui também a liberacdo de crédito aos
cidadaos e a intensificacdo das relacdes mercadoldgicas internacionais em grande escala e com
maior agilidade. (Da autora).
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territorialidade se globalizou” (ORTIZ, 2003, p. 31). Assim, relaciona-se a
mundializacdo a cultura global, diferente em sua apresentacdo nos diversos locais,

mas comum na sua raiz cultural.

Temos a tendéncia em detectar a mundializacdo por meio de seus sinais
exteriores. McDonald’s, Coca-Cola, cosméticos Revlon, calcas jeans,
televisores e toca-discos sdo sua expressao. Nos pontos mais distantes,
Nova lorque, Paris, Zona Franca de Manaus, na Asia ou na América Latina
nos deparamos com nomes conhecidos — Sony, Ford, Mitsubishi, Phillips,
Renault, Volkswagen. Qual o significado disso? Que a mundializacdo nao
se sustenta apenas no avanco tecnolégico. Ha um universo habitado por
objetos compartilhados em grande escala. Sao eles que constituem nossa
paisagem, mobiliando nosso meio ambiente. As corporacdes
transnacionais, com seus produtos mundializados e suas marcas facilmente
identificaveis, balizam o espaco mundial (...). Sem essa modernidade-objeto
(...), dificilmente uma cultura teria a oportunidade de se mundializar (ORTIZ,
2003, p. 107).

O autor defende que é através dos objetos, dos produtos mundializados, que
sao os frutos das grandes empresas multinacionais, que ocorre a mundializacédo das
culturas. A propaganda, o jornalismo e a midia, de uma forma geral, estédo
intimamente relacionados ao tema, criando e reforcando imaginérios, necessidades

de consumo e modismos.

No interior da sociedade de consumo séo forjadas referéncias culturais
mundializadas. Os personagens, imagens, situacfes veiculadas pela
publicidade, histérias em quadrinhos, televisdo, cinema constituem-se em
substratos desta memoria. Nela se inscrevem as lembrangas de todos. As
estrelas de cinema, Greta Garbo, Marilyn Monroe ou Brigitte Bardot,
cultuadas nas cinematecas, pOsteres e anuncios, fazem parte de um
imaginario coletivo mundial (ORTIZ, 2003, p. 126).

Ortiz fala de uma memoria cibernética, que funciona como um sistema de
comunicagdo, 0 que chama também de “banco de dados das lembrancgas
desterritorializadas”. Ali, ficariam guardadas as imagens de produtos, marcas,
artistas, cenas do passado “estocados para serem utilizados a qualquer momento”.
O autor justifica, assim, a sensacao de familiaridade com pessoas, produtos e

momentos que, na realidade, ndo pertencem aos sujeitos.

As inovagBes tecnoldgicas tém evidentemente uma influéncia capital na
mundializacdo da cultura, formando a infraestrutura material para que ela se
consolide. Computador, fax, satélites possibilitam a comunicacdo a
distancia, favorecendo o desenvolvimento das cadeias televisivas
planetarias e das firmas globais (...). O planeta é uma rede informacional
cujas partes encontram-se interligadas (ORTIZ, 2003, p. 62).
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Ou seja, a mundializacdo é um conceito macro, que significa, de uma forma
global, que a cultura esta em movimento dentro das diferentes partes do globo
terrestre. Ja a globalizacdo tende a significar bem mais do que a queda de
fronteiras. Na edificacdo de uma sociedade globalizada, ciéncia, consumo e
tecnologia sé&o pilares fundamentais, por estar se tratando de uma fase da
mundializacdo na qual o foco volta-se ao setor financeiro (lucro, mercado, capital),
inserida no que parece ser um caminho sem volta.

O processo globalizatério teve inicio nos anos 80, reunindo aspectos da pos-
modernidade que culminaram com a globalizacdo: o advento da informatica, as
redes de telecomunicacdes, o fim do socialismo na Europa e na URSS e a tendéncia
da homogeneizacdo do capitalismo a escala mundial. Bauman (2005, p. 34) refere
que a “globalizagao significa que o Estado ndo tem mais o poder ou o desejo de
manter uma unido soélida e inabaldvel com a nagao”. Hoje, no mundo globalizado,
diante das relacdes com outros paises e o capital global, por exemplo, a dissolucdo
do Estado apresenta-se como referéncia Unica, como centro de decisdes. Pode-se
dizer que a sociedade contemporanea, pés-moderna, € a sociedade globalizada.

Hoje (e cada vez mais) os jovens tém referéncias culturais comuns: t-shirt,
rock’n’roll, idolos, guitarra, diversos simbolos partilhados planetariamente. Para Ortiz
(2003, p. 129), esses pontos de encontro desterritorializados “s&o cartelas de
identidade, intercomunicando os individuos dispersos no espaco globalizado”.
Assim, é possivel associar esse fenbmeno da globalizacdo ao funcionamento das
tribos contemporaneas, talvez ndo unidas fisicamente por afinidades, mas, sim,
virtualmente, por uma ideia ou gosto pessoal compartilhado globalmente.

Com todas essas modificacbes, a fragmentacdo das sociedades
contempordneas nao causa espanto. Esta sensacdo das sociedades se
apresentarem partidas em diferentes fragmentos culturais (e com individuos com as
mesmas caracteristicas) se deve, em grande parte, as relacdes globais associadas a
intensificacdo dos movimentos migratérios, principalmente aqueles em nivel
mundial. Esses movimentos sdo conhecidos como diasporas, fenbmeno que
interconecta comunidades multiplas e populagbes dispersas (CLIFFORD, 1997, p.
246). Ou seja, ocorre no contato entre multiplas comunidades, com diferentes
culturas e costumes, o que tende a levar a fragmentacdo do sujeito participante do
processo. Esse movimento pode ser forgado ou voluntério, com pessoas saindo da

terra natal para outras regides, fragilizando suas tradi¢cdes e identidades culturais.
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Na perspectiva de Hall (2008), o termo d& conta, especialmente, dos
fenbmenos relativos a migracées humanas dos ex-paises coloniais para as antigas
metrépoles. Para o tedrico, o conceito de diaspora “se apdia sobre uma concepc¢ao
binaria de diferenca. Esta fundado sobre a construcédo de uma fronteira de exclusao
e depende da construgdo de um “outro” e de uma oposigao rigida entre o de dentro
e o de fora” (HALL, 2008, p. 32).

Este fendbmeno das diasporas € central nesta analise, pois exerce uma
influéncia forte e decisiva na constituicdo do sujeito que o vivencia. Cada vez mais
individuos estdo em diadspora, conforme o mundo modifica suas experiéncias a luz
da sociedade contemporanea. Ou seja, esse sujeito pés-moderno, pds-colonial, vive
uma eterna e intensa negociacdo entre culturas e costumes. Esse individuo esta em
transito, onde espaco e tempo se cruzam, produzindo identidades extremamente
fragmentadas e em constante processo de construcdo e reconstrucdo (BHABHA,
1994, p. 2). E por essa raz&o que tanto o espago e o tempo quanto as identidades
sdo conceitos norteadores do processo de caracterizacdo e analise do sujeito pos-

moderno.

2.2 O espaco, o tempo e o sujeito pds-moderno

Harvey (2010) vincula as novas maneiras de experimentacdo do tempo e do
espaco as transformacbes pds-modernas, dando corpo a uma conceituacdo
referente a compressdo espaco-tempo. O seu conceito de compressao espaco-
tempo compreende a aceleracdo dos processos globais e o encurtamento de
distancias, gerando a sensac¢do de que o mundo € menor e mais conectado, quanto
a paises e pessoas, na medida em que 0s processos alteram as qualidades
objetivas do espaco e do tempo e modificam a forma de representar o mundo para
ndés mesmos.

Harvey sugere que, desde o final dos anos 60, estamos vivendo essa intensa
fase de compressdo de espaco-tempo que gera inUmeros impactos nas praticas
culturais. Em sua analise, discute as experiéncias do espaco-tempo frente as
transformacdes tecnoldgicas, politicas e sociais da modernidade e o sentido do

conceito dentro do lluminismo?Z.

2 0O lluminismo foi um movimento filoséfico, politico, social, econdmico e cultural que defendeu a
raz8o como o caminho para se alcancar a liberdade, a autonomia e a emancipagéo, em substituicdo


http://pt.wikipedia.org/wiki/Stuart_Hall
http://www.infoescola.com/historia/iluminismo/
http://www.infoescola.com/historia/iluminismo/
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Por vezes o mundo parece encolher sobre nés (...). A medida que o espaco
para se tornar uma aldeia “global” de telecomunicagbes e numa
“espaconave terra” de interdependéncias econdmicas e ecoldgicas e, que
os horizontes temporais se reduzem a um ponto em que s6 existe no
presente (o0 mundo do esquizofrénico), temos de aprender a lidar com um
avassalador sentido de compressdo dos nossos mundos espacial e
temporal (...). A experiéncia da compressao do tempo-espaco é um desafio,
um estimulo, uma tenséo (...), capaz de provocar (...) uma diversidade de
reacdes sociais, culturais e politicas (HARVEY, 2010, p. 219-220).

Nesse sentido, o0 autor chama a atencdo para a aceleracdo do ritmo de vida,
associada as necessidades capitalistas (trabalhar mais para ter mais, por exemplo) e
as possibilidades de deslocamento e rompimento de barreiras espaciais. Ortiz
(2003) também corrobora com a questdo, lembrando que o trem revolucionou a
concepcao de espaco e tempo, auxiliando no processo de distanciamento entre
homem e natureza. “Por um artificio de aceleracéo, ele (o trem) “devora” o espago”
(ORTIZ, 2003, p. 47). Dessa forma, discute o espaco e 0 tempo numa perspectiva
humana e social:

Esta ideia de um encolhimento do espaco € generalizada. Dentro da nova
ordem social o espaco é representado como algo que desagrega. No
entanto, essa compreensdo € iluséria. Espaco e tempo sdo categorias
sociais (como diria Durkheim) e ndo entidades abstratas, matematicas (...).
Os homens estavam acostumados a transitar (...) em uma velocidade que
os integrava a paisagem. A diligéncia e o cavalo os haviam habituado a
contemplar de perto a natureza envolvente. O trem quebra esta percepgao
de continuidade, os espagos locais tornam-se elementos descontinuos,
pontilhados ao longo da viagem (...). O trem s6 conhece o tempo de partida

e o de chegada, o viajante € uma pec¢a no interior do seu trajeto (ORTIZ,
2003, p. 47).

Esse viajante é o sujeito contemporaneo, imerso em uma nova logica espacial
e temporal e inserido socialmente e psicologicamente na pds-modernidade ou, na
expressao sinbnima do sociélogo polonés Zygmunt Bauman (2000), na modernidade
liguida. Assim, espaco e tempo estao relacionados a fragmentacdo e a perda de
referéncias dos individuos. Em sua teoria, Bauman estabelece uma metéfora entre a
fluidez, a liquidez e a modernidade, complexificando a maxima de que tudo o que é

s6lido se desmancha no ar3. Nesse sentido, o autor afirma:

as crengas religiosas. O movimento foi uma reagdo de pensadores da elite europeia do século XVIlI
ao absolutismo europeu. Para os iluministas, o homem deveria ser o centro e passar a buscar
respostas para as questdes que, até entdo, eram justificadas somente pela fé (Da autora).

3Bauman faz referéncia a ideia contida em Marx e Engels (1987).


http://www.infoescola.com/historia/absolutismo/
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A principal forga motora por tras desse processo tem sido desde o principio
a acelerada ‘“liquefagdo” das estruturas e instituigdes sociais. Estamos
agora passando da fase “sélida” da modernidade para a fase “fluida”. E os
“fluidos” sdo assim chamados porque nao conseguem manter a forma por
muito tempo e, a menos que sejam derramados num recipiente apertado,
continuam mudando de forma sob a influéncia até mesmo das menores
forcas. Num ambiente fluido, ndo ha como saber se o0 que nos espera é uma
enchente ou uma seca — € melhor estar preparado para as duas
possibilidades. N&o se deve esperar que as estruturas, quando (se)
disponiveis, durem muito tempo. N&o serdo capazes de aguentar o
vazamento, a infiltragcdo, o gotejar, o transbhordamento — mais cedo do que
se possa pensar, estardo encharcadas, amolecidas, deformadas e
decompostas (BAUMAN, 2005, p. 57-58).

Assim, a contemporaneidade é considerada por muitos teoricos, filosofos e
socidlogos como a época das incertezas, das fragmentacdes, dos valores efémeros,
do narcisismo, da apatia, da liquidez, do imediatismo, entre outros aspectos que se
estruturam como consequéncia das rupturas modernas. E a época em que o sujeito
é definido por ele mesmo. Dessa forma, a interdisciplinaridade é outra caracteristica
marcante do periodo, com limites — antes rigidos — que agora se flexibilizam,
expandindo o conceito para a estrutura organizacional das instituicdes, tendo em
vista a fluidez dos ambientes e suas constantes transformacdes.

Como consequéncia disso, o efémero, caracteristica da época, produz nos
individuos uma constante sensacdo de ansiedade pelo novo, pela proxima noticia,
pela mais nova tragédia, pela moda, pelo hobby do momento. Inseridos no contexto
por alguma fracdo de tempo, os individuos logo percebem que existe algo mais
interessante, mais atual e mais conectado com o mundo. Assim, a vida acelerada,

instavel, liquefeita, torna-se fluida. Nas palavras de Bauman:

Autoridades hoje respeitadas amanha seréo ridicularizadas, ignoradas ou
desprezadas; celebridades serdo esquecidas; idolos formadores de
tendéncias s6 serdo lembrados nos quizz shows da TV; novidades
consideradas preciosas serdo atiradas nos depésitos de lixo; causas
eternas serdo descartadas por outras com a mesma pretensédo a eternidade
(...); poderes indestrutiveis se enfraquecerdo e se dissipardo, importantes
organizagdes politicas ou econdmicas serdo engolidas por outras ainda
mais poderosas ou simplesmente desaparecerdo; capitais sélidos se
transformardo no capital dos tolos; carreiras vitalicias promissoras
mostrardo ser becos sem saida (BAUMAN, 2005, p. 58).

Em razdo disso, observa-se a rapida substituicAo de referéncias, gostos,
valores e até mesmo pessoas. Os empregos ndo sdo mais os de toda uma vida, as
relacbes humanas, sejam amorosas ou de amizade, também j4 ndo tendem a ser

tdo perenes como antes. As preferéncias (até mesmo sexuais) podem se modificar
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com o tempo. Por essa razdo, as teorias totalizantes da modernidade — o0s
metarrelatos — passam a ndo dar mais conta da sociedade pds-moderna, essa rede
de jogos de linguagem, sejam eles econdmicos, estéticos, culturais. A vida entédo
passa a ser feita de aqui e agora e ndo mais de grandes promessas futuras.
Conforme Maffesoli (1997) vive-se o “presenteismo”, a valorizacdo dos instintos, das
referéncias misticas e do imaginario. E a condicao racional, ideolégica, utdpica da
modernidade, da Ilugar as necessidades individuais momentaneas e, por
consequéncia, mutantes (BAUMAN, 2005).

Essa énfase aos gostos e prazeres individuais e imediatos faz da pOs-
modernidade o periodo no qual identifica-se o “tribalismo” (ou seja, grupos pequenos
e isolados) como principal forma de comunhdo entre os individuos (MAFFESOLLI,
1997), pensamento contrario a muitos outros autores que defendem o pés-moderno
como a época do individualismo. Assim como no exemplo prético inicial, de uma
tribo musical efémera, a teoria de Maffesoli (1997) sugere que esse rito de “lembrar
em comum”, ou seja, partilhar preferéncias e afinidades em pequenos grupos, faz da
ideia de estar entre pares a logica da tribalizacao.

Segundo Piccinin (2006, p. 142), “essa é uma das evidéncias mais fortes de
que o racionalismo perde forca e permite dizer, sobretudo, que a pés-modernidade é
feita, também, desta simbiose dos valores atuais com os rituais das sociedades
primitivas”. Depois de uma forte pressao racionalista, que durou toda a
modernidade, emergem novos ritos, reinvencbes do primitivo ao sabor da
contemporaneidade. Grupos de punks, adoradores de determinado seriado
americano, motociclistas de final de semana, todos, em diferentes niveis, imersos na
|6gica tribal. Dufour (2005) também discorre sobre o tema, lembrando que as tribos
formam as pequenas narrativas do individuo contemporaneo, testemunhando a
persisténcia do primitivo.

Para Baumgarten (2005), quatro questdes sao centrais para entender 0s
sujeitos contemporaneos: o fim das certezas; o fim das ilusdes; o fim dos
determinismos; e a era do pdés-dever. O fim das certezas discute a incerteza do
futuro, a imprevisibilidade com a qual vivem e convivem os individuos. Sem
referéncia segura, apatico socialmente, o sujeito pos-moderno passa a dar valor as
sensacdes, como forma de conferir sentido & sua experiéncia de vida, além da
realidade. Assim, a ideia de crenca no progresso e na evolugdo técnica da

modernidade passa a ser revista.
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Segundo Santos (1987) e Jameson (2002), o individuo p6s-moderno teria
substituido a realidade por uma hiperrealidade, algo mais interessante do que a
propria realidade. Esse novo lugar, criado pelo sujeito, é o lugar do gozo, da
plenitude da realizacdo dos desejos. Sem saber (ou se interessar por saber) sobre 0
amanhd, o individuo decide aproveitar o hoje, contando com o imprevisivel, ou seja,
preferindo garantir a satisfagdo imediata, na perspectiva do “presenteismo” de
Maffesoli (1997).

Quanto ao fim das ilusGes, este se da por conta da moral e da ética néo
acompanharem mais a historia e o progresso. Também ¢é caracteristica marcante
tanto do periodo quanto dos seus individuos, posto que com a perda de credibilidade
nos grandes relatos e o fim da alternativa comunista, esvaziam-se as ilusdes. E
muito antes, outros golpes vém mostrando de alguma maneira vinculacdo com este
processo de declinio existencial das certezas, como a teoria de Darwin e a
comprovacgdo da ideia da Terra ndo ser o centro do universo, apresentada por
Nicolau Copérnico (QUADRADO, 2006).

Para Hall (2006), o fim das ilusGes diz respeito aos descentramentos do sujeito
pés-moderno, levando em consideracdo quatro aspectos: o marxismo (o homem néo
€ o0 centro da dindmica social e, sim, as relacbes econdmicas), o trabalho de
Foucault sobre as for¢cas de poder que regram a vida, o feminismo (trazendo novo
olhar sobre a vida em sociedade), o trabalho de Ferdinand de Saussure sobre a
lingua enquanto sistema preexistente ao individuo e ainda as descobertas de Freud
sobre 0s processos mentais inconscientes. Diretamente relacionado a isso esta o

sentimento de perda de referéncias.

Golpes no narcisismo e descentramentos sucessivos do sujeito foram
minando as certezas, eliminando a pretensdo de controle do mundo,
invalidando antigos discursos, destruindo modelos de organizacdo de
realidade erigidos ha séculos (...). Vivemos o sentimento de faléncia das
instituicdes, assistimos ao esfacelamento das moradas ideoldgicas que nos
abrigavam. O homem pés-moderno ndo tem mais o sdlido arcabouco
compartilhado de valores que orientava seus antepassados. Agora tudo
esta em risco e tudo é questionado. Entregue a prépria sorte, a humanidade
desconfia dos valores que um dia lhe foram sagrados (...). Todas as feras
foram domadas, todos os dragdes foram mortos (QUADRADO, 2006, p. 9-
10).

Nesse sentido, aparece também como caracteristica o fim dos determinismos,
aspecto no qual prevalecem as escolhas individuais, a indeterminacdo social, em

suma, o individual em substituicdo ao coletivo. Com o fim dos grandes relatos
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reacende como valor a liberdade individual e, como lastro, a incerteza e
intranquilidade. Assim, estar livre e ndo saber para onde ir parece ser o sentimento

contemporaneo.

Unimo-nos para juntos ridicularizarmos e afinal terminarmos de derrubar os
altares sagrados construidos por nossos antepassados. Agora que O
trabalho esta feito e sé nos resta o entulho poeirento pelo chado, nao
sabemos o que fazer a seguir, ndo ha mais grandes projetos em comum. O
homem contemporaneo perdeu a bussola e se sente s6 (QUADRADO,
2006, p. 12).

Ja a era do pos-dever significa uma “outra configuracao da organizacéo social,
baseada ndo mais da ética do dever e do sacrificio, mas sim do pos-dever, uma
época poés-moralista” (SILVA, 2013). Conforme Lipovetsky (1989), essa é uma
sociedade hedonista, que estimula mais os desejos, a felicidade, o bem-estar, o ego.
A cultura da sociedade pos-moderna estd mais conectada com a felicidade e os
direitos subjetivos do que com imperativos do dever (LIPOVETSKY, 1989). Nesse
sentido, é possivel estabelecer relacdes entre essa caracteristica contemporanea e

a vida virtual das redes sociais.

Podemos entender, segundo esta perspectiva de analise, porque tantos
internautas se consideram téo felizes no Facebook, por exemplo. Por que
temos tanta necessidade de nos mostrarmos felizes? A tristeza ou, como
dizemos hoje, a depressao, é sinal de fracasso. Essa € uma cultura que fez
da satisfacdo dos desejos a regra da vida, uma cultura hedonista, que néo
suporta a frustracdo e os limites que, vamos admitir, devem estar presentes
e explicitos para qualquer individuo (SILVA, 2013).

Pela mesma razdo, a ascensdo dos tranquilizantes e antidepressivos na
contemporaneidade, como parte do poder de decisdo e compra dos individuos,
conecta-se com os anseios individuais. Dufour (2005) defende, dessa forma, que o

mercado € o grande sujeito pés-moderno. O autor refere uma narrativa da

mercadoria, que vai ao encontro da reflex&do de Silva (2013).

Na narrativa da mercadoria, cada desejo deve encontrar o seu objeto. Com
efeito, tudo deve necessariamente encontrar uma solu¢cdo na mercadoria. A
narrativa da mercadoria apresenta os objetos como garantia de nossa
felicidade e, ademais, de uma felicidade realizada aqui e agora (DUFOUR,
2005, p. 78).

Para o autor, o mercado é um Deus onipresente, que tem nos shoppings o seu

local de culto. E vai além, apontando que o0s objetos estdo cada vez mais
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segmentados, atendendo a todos os diferentes publicos, anseios e necessidades.
Engolidos pelo presente, os individuos constroem-se e reconstroem-se sozinhos,
utilizando os recursos do mercado e apresentando sinais de um abandono que
nasce a partir da extrema liberdade. Assim, tornam-se presas faceis de tudo que se

dispde a atender suas necessidades imediatas.

A docilidade com a qual esses novos sujeitos se deixam tentar pelas
marcas comerciais e exibem nos corpos suas logomarcas (que, desta vez,
trazem o nome de “grife” e, evidentemente “marcas”) é testemunho bastante
de uma nova servidao, tao voluntaria e inconsciente quanto as precedentes,
bastante perturbadora para a geragdo precedente, critica. De fato, muito
desses novos sujeitos da pés-modernidade (...) se encontram na posicao de
serem simplesmente 6rfdos do Outro. De modo que eles buscam, como
podem, remediar essa falta do Outro (DUFOUR, 2005, p. 110).

Dessa forma, avaliando o mapeamento realizado sobre o individuo pGs-
moderno, concluimos que no complexo mapa das praticas culturais, estdo
envolvidas multiplas questdes de identidades e de representacdo no seu processo
de caracterizacdo. Nesse sentido, torna-se importante destacar o papel da cultura,
suas praticas, manifestacbes e as relacbes estabelecidas frente ao sujeito

contemporaneo.

2.3 Cultura: manifestacdes, praticas, identidades e representacdes

Por bem ou por mal, a cultura é agora um dos elementos mais
dinAmicos — e mais imprevisiveis — da mudanca histérica no
novo milénio (HALL, 1997, p. 4)

A cultura é um conceito tanto mais amplo quanto mais complexo.
Manifestacfes culturais (literatura, musica, artes plasticas, cinema, teatro), jovens
artistas, tradicdes sociais, crencas religiosas, dialetos e patriménio arquiteténico sao,
por exemplo, alguns sindnimos de cultura.

No entanto, a ampla conceituacéo desenvolvida por Williams (2000), focada na
convergéncia contemporanea entre sociologia, historia e analise culturais
compreende a cultura enquanto processo social de dar e assimilar sentidos. O termo
cultura “se tornou, em fins do século XVIII, particularmente no alemao e no inglés,
um nome para configuragao ou generalizacdo do “espirito” que informava o “modo
de vida global” de determinado povo” (WILLIAMS, 2000, p. 10).
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Além disso, conforme Williams (2000), outros significados tornam-se
importantes como: estado mental desenvolvido (pessoa de cultura, pessoa culta),
processos desse desenvolvimento (interesses culturais, atividades culturais) e os
meios desses processos (as artes, o trabalho intelectual do homem).

Nesse sentido, o autor destaca duas formas principais ligadas ao termo: énfase
no espirito formador de um modo de vida global (atividades sociais e
especificamente culturais, linguagem, estilo, tipos de trabalho intelectual) e énfase
em uma ordem social global (quando uma cultura é considerada produto direto ou
indireto de uma ordem instituida por outras atividades).

Para o autor, o termo cultura é dinamico e “excepcionalmente complexo” (2000,
p. 10). A explicagcdo da sua expressdo “culture is ordinary” ajuda a entender a

perspectiva tedrica:

A cultura é ordindria: este é o fato mais importante (...). Uma cultura tem
dois aspectos: os sentidos e as direcées conhecidos, para 0s quais seus
membros sdo dirigidos; as novas observacdes e sentidos, que sé&o
oferecidos e testados. Esses séo os processos ordinarios das sociedades
humanas e das mentes humanas, e nés vemos por meio deles a natureza
de uma cultura: que ela é sempre tanto tradicional como criativa; que ela é
tanto os mais ordinarios sentidos comuns quanto os sentidos individuais
mais finos. N6s usamos a palavra cultura nestes dois sentidos: para
significar um modo de vida global — os sentidos comuns e para significar as
artes e o aprendizado — os processos especiais de descoberta e esfor¢co
criativo (WILLIAMS, 1997, p. 5).

Enfatizando o sentido social da cultura, que é o interesse neste trabalho,
lembramos, conforme Hall (1997), que a vida cotidiana das pessoas comuns foi
transformada a partir da Revolucdo Industrial, quando o trabalho adquiriu espago
predominante no cotidiano. Ao longo do tempo muita coisa mudou, como a reducao
da jornada de trabalho na indUstria, o crescimento dos servicos e outros tipos de
ocupacao, as atividades de lazer, numero de filhos e respectiva criacdo e até mesmo
a expectativa de vida.

Essas transformacdes nas culturas da vida cotidiana podem ser chamadas de
deslocamentos causados por forcas culturais (HALL, 1997). E preciso observar que
o ritmo dessas mudancas ndo € o mesmo para diferentes localizacbes geogréficas,
ainda que seja raro estar fora do seu alcance. A aceleracao cultural e social que
vive-se hoje estd ligada a obtencdo e compartihamento de informacdes,
possibilidades de compra, escolha e socializacéo virtuais, entre outros aspectos.

by

Assim, estrutura-se um novo estilo de vida, intrinsicamente ligado a cultura e
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inserido na pés-modernidade, acelerado, conectado, Vvirtual, consumista,
interdisciplinar, entre outras caracteristicas.

Conforme Hall (2008), a intencdo de analisar as culturas deve estar ligada as
interrelacbes entre suas praticas e seus padrdes sociais, que sdo continuamente
deslocados, ressignificados, reinterpretados, transformados. A cultura genuinamente
é isso, elaboracéo, evolugdo, construcdo. Em funcao disso, pode-se dizer que pos-
modernidade e cultura muito tém a ver com uma mesma atmosfera temporal de
contrariedade ao eterno, ao absoluto, ao imutavel. Dessa forma, infere-se que néo é
possivel separar 0 n0sso tempo, as nossas praticas e 0s nossos padrées sociais. Ou
seja, o0 cotidiano mostra a que veio, entrelagado, unido ao tempo. Assim sao
transformadas as culturas, no dia a dia, conectadas ao relégio que corre sem paratr.

Pensando que a cultura ndo é tudo, mas é a manifestacdo de quase todos o0s
aspectos da vida humana (HALL, 2008), pode-se inferir que a sociedade e a cultura
sdo vias de mao dupla e com mdltiplas inter(ligaces). A sociedade se traduz em
cultura quando os sujeitos produzem profundas transformacdes politicas,
econbmicas, sociais e comportamentais. A cultura vira sinbnimo de sociedade
qguando alcanca uma linguagem* prépria, que permite a conexdo do seu significado
com as praticas sociais.

Como vimos, Hall (2008) entende a cultura enquanto conjunto de valores ou
significados partilhados socialmente. Esse compartilhamento ocorre por intermédio
da linguagem, ponto essencial para a chamada “virada cultural”. Ligada ao
entendimento da cultura com énfase no significado, a “virada cultural” chama a
atencao para a estrutura que leva aos significados, ou seja, considera o conjunto de
praticas (diferentes sistemas de classificacdo e diferentes formacdes discursivas)

gue resultam no intercambio de significados.

A chamada “virada cultural” foi responsavel por uma revisao e até mesmo
por uma renovacéo tedrica, a partir da evolucéo da definicdo antropolégica
da cultura, como a caracterizacdo de um determinado modo de vida comum
a um grupo ou a uma época. O entendimento, portanto, da cultura com
énfase no significado, na importancia da formacao de um senso comum, a
partir de um conjunto de praticas estruturado pela producdo e intercambio
de significados, serd central para o exame do conceito de representacédo
(SANTI; SANTI, 2008, p. 2).

4 Nos referimos aqui a capacidade humana de comunicacdo e compartiihamento de sentidos por
diferentes meios: fala, escrita, gestos, expressées, entre outros aspectos. Ou seja, sob a perspectiva
de linguagem enquanto pratica social dindmica. Ver mais em Searle (1981) e Austin (1990).



28

Segundo Hall (1997), as linguagens funcionam através da representacao, ou
seja, sao sistemas de representacdo. Seguindo esse raciocinio, podem-se pensar
que € por intermédio da utilizacdo das coisas e da experimentacdo (pensar, sentir,
dizer) que produzimos significado. Os individuos, portanto, atribuem sentido a
objetos, pessoas e eventos através de uma representacdo mental sobre o que aquilo
significa para eles. Assim, este € um processo que atua nas praticas sociais e nas
relacdes.

E através da linguagem que se produzem os significados, pelo olhar da
representacdo. A representacdo, por sua vez, liga o significado e a linguagem a
cultura, conectando-a e estruturando-a em uma narrativa. Assim, pode-se dizer que
os cbdigos s6 fazem sentido se partilhados, ou seja, em comunhdo. Caso contrario,
se mostra restrito e necessita de traducdo para facilitar a comunicacdo e o
intercAmbio. Nesse sentido, toda relacdo entre individuos e representacdo se
constréi no ambito cultural e passa pelo conceito de identidade.

Ha algum tempo, falar em identidades poderia remeter a palavras como raizes,
costumes, tradicao, territério. Na atualidade, no entanto, pode-se associar, com mais
frequéncia, a identidade a migracdes e mobilidades, redes e fluxos, instantaneidade
e fluidez (MORAES, 2006). Esse novo sentido que, em ultima andlise, significa a
mudanca continua das identidades, € um dos processos que esta transformando
radicalmente o lugar da cultura em nossas sociedades.

Hoje, com a saturacdo dos valores da modernidade e o advento das novas
tecnologias (substituidas rapidamente por outras, ainda mais novas) estdo, como ja
vimos, resultando em transformac¢des profundas em todas as esferas da sociedade.
Essas modificacbes contemplam até mesmo a forma com a qual os sujeitos se
enxergam enguanto cidadaos, como percebem o mundo e os seus semelhantes. As
tribos urbanas da pés-modernidade (punks, surfistas, veganos, emos, entre outros)
sdo exemplos de grupos que se caracterizam pela urgéncia em estar préximo de
“‘iguais”, reunidos de acordo com afinidades e interesses individuais.

Assim, a construgdo das identidades culturais pode ser entendida como um
conjunto de caracteristicas comuns pelas quais 0s grupos sociais se definem como
tais. Entretanto, aquilo que um grupo é esta intimamente ligado com aquilo que ele
nao é, isto é, daquilo que o faz diferente um do outro. A identidade € algo que néo
existe de forma “natural”’. Ela é construida socialmente pelos grupos sociais através

de diversos processos discursivos.
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Diante da influéncia das diferentes culturas - que acabam por reestruturar as
proprias identidades - o sujeito contemporéneo fragmenta-se ao ocupar diferentes
posicbes e assumir identidades coletivas distintas. As identidades, enquanto
pertencimento a culturas (religiosas, étnicas, linguisticas, raciais, entre outras), sao
entendidas na perspectiva de Castells (2001, p. 22) como o “processo de construcéo
de significado com base em um atributo cultural, ou ainda um conjunto de atributos
culturais interrelacionados, o(s) qual(is) prevalece(m) sobre outras fontes de
significado”.

Nesse sentido, percebe-se a existéncia de identidades em constante
construgdo, assim como os diferentes papéis sociais que 0s sujeitos desempenham
em suas rotinas. No entanto, os papeis seguem normas da sociedade, enquanto as
identidades “constituem fontes de significado para os proprios atores, por eles
originadas, e construidas por meio de um processo de individuagdo” (CASTELLS,
2001, p. 23). Corrobora com a ideia Moraes (2006, p. 65) ao dizer que: “a identidade
nao €, pois, o que é atribuido a alguém pelo fato de estar aglutinado num grupo —
como na sociedade de castas — mas, sim, a expressdo daquilo que da sentido e
valor a vida do individuo”.

Dentro dessa ideia da configuracdo atual do mundo, da tribalizagdo pOs-
moderna, a questdo da identidade, ou melhor, das identidades, no plural, tem
ocupado, na ultima década, um lugar central nas discussdes. Moreira (2005, p. 126)
ressalta a crescente complexidade das diversas esferas da vida social - nacional,
religiosa, étnica, linguistica, regional, local, de género — nas quais as identidades sao
produzidas, confirmadas e contestadas. Dessa forma, ndo causa espanto que a
identidade tenha se imposto como categoria de particular relevancia para a

compreensao dos fatos sociais contemporaneos. Mas isso nem sempre foi assim.

Ha apenas algumas décadas, a “identidade” ndo estava nem perto do
centro do nosso debate, permanecendo unicamente um objeto de
meditagao filoséfica. Atualmente, no entanto, a “identidade” € o “papo do
momento”, um assunto de extrema importancia e em evidéncia (BAUMAN,
2005, p. 23).

Esse interesse por se estudar as identidades se da pelos mais variados
motivos, como, por exemplo, pelas mudancas ocorridas no ambito mundial — a
intensificacdo dos fluxos migratérios, a dissolugdo dos grandes blocos que

formavam o leste e o oeste, a globalizagdo e a consequente fragmentacé&o cultural e
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identitaria. Passa também pelo pensar a identidade a partir das suas relagbes com a
comunicacdo, enquanto processo permanente de deslocamento, de afirmacdo para
si mesmo e para os outros (MARTINO, 2010).

Hall (1997), ao analisar a questdo da identidade mostra que as sociedades
contemporédneas ndo possuem centro ou principio Unico em torno do qual se
organizam, desenvolvem e desdobram as identidades. Conforme o autor (p. 18), “as
sociedades na modernidade tardia sao caracterizadas pela ‘diferenga’; elas sao
atravessadas por diferentes divisbes e antagonismos sociais que produzem uma
variedade de diferentes ‘posi¢cdes de sujeito’ — isto &, identidade para os individuos”.
Assim, o processo de construcdo da identidade cultural, que parecia algo dado e
fixo, reveste-se de um carater mutante e movel.

A origem da identidade estd na formacdo vivenciada na fase do espelho
(Lacan, 1977 apud Hall, 1997). Segundo Hall (1997), ao longo do tempo a identidade
é formada, por intermédio de processos inconscientes como ter o seu eu refletido
pelo espelho, pela mae e pelas relagdes sociais. No entanto, “ela (a identidade)
permanece sempre incompleta, estd sempre “em processo”’, sempre “sendo
formada” (HALL, 2006, p. 38). Contudo, “ele vivencia sua propria identidade como se
ela estivesse reunida e “resolvida”, ou unificada, como resultado da fantasia de si
mesmo como uma “pessoa”’ unificada” (HALL, 2006, p. 38), uma narrativa de si
mesmo. Por isso, € mais adequado falar em identificacdo do que em identidade.
Nesse sentido, Bauman (2005) também reconhece o sentido volatil, fluido e liquido

das identidades:

Tornamo-nos conscientes de que o “pertencimento” e a “identidade” nao
tém a solidez de uma rocha, ndo sdo garantidos para toda a vida, sao
bastante negociaveis e revogaveis, e de que as decisfes que o proprio
individuo toma, os caminhos que percorre, a maneira como age — € a
determinacdo de se manter firme a tudo isso — sé@o fatores cruciais tanto
para o “pertencimento” quanto para a “identidade (BAUMAN, 2005, p. 17).

Martino (2010, p. 37) também afirma que n&o é possivel associar identidade a
algo estatico: “a identidade se configura como uma estrutura dindmica, relacionando-
se dialeticamente com o cotidiano no sentido paradoxal de se manté-la em plena
transformacao”. O autor discute alguns problemas relativos a identidade mostrando

exemplos de livros e filmes. Edipo Rei, Antigona, Os Miseraveis, O vermelho e o
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negro, Star Wars e Identidade Bourne. Poderiamos acrescentar ainda Ensaio sobre
a cegueira, Click, O Show de Truman e muitos outros.

Nem sempre as pessoas sabem quem s&o. Muitos livros e filmes sobre a
personalidade comecam justamente a partir da desconstrucao das certezas
até entdo sélidas: a personagem vive em seu mundo de seguranca até
saber/descobrir/ser informada de que tudo ndo passa de uma ilusédo, e na
verdade ela é outra pessoa. E entdo é necessario construir outra vez,
muitas vezes do zero, quem se é (MARTINO, 2010, p. 40).

E visto que a dinamica da vida real ndo é muito diferente daquela dos livros e
filmes. No entanto ja questionava o poeta: a arte imita a vida ou a vida imita a arte?
Pensando em episédios que podem mudar radicalmente a vida das pessoas como
perder um ente querido, deixar de usar drogas, passar por uma separacao, superar
uma doenca, entre tantas outras possibilidades, pode-se atestar a transformacao
das identidades, o dominio dos acontecimentos sobre os atos, na perspectiva de
que ocorréncias nos fazem mudar, ou seja, fazem construir e constituir novas
identidades.

Conforme Cunha (2009, p. 50), a pergunta da qual ninguém escapa € “quem
sou eu?”. Frente a um mundo em constante transformacédo, as identidades sé&o
pensadas em um contexto de crise. Esta crise tem relacdo direta com os
descentramentos do sujeito pés-moderno, visto que a identidade também pode ser
vista como uma narrativa de si, abarcando as transformacgdes pelas quais passa o

mundo e a propria ideia de sujeito.

2.4 Onde entra a midia?

Pensando nas identidades e neste novo estilo de vida de forma mais concreta,
pode-se dizer que as tecnologias de informa¢do e comunicacao representam hoje -
principalmente a partir da segunda metade do século XX — os canais de alcance por
onde as informacgdes circulam de maneira mais abrangente e instantanea, dentro do
processo de mundializagdo. “As sociedades modernas sao, portanto, por definigao,
sociedades de mudanga constante, rapida e permanente” (HALL, 2006, p. 14).

Por outro lado, 0 que néo é tangivel nestes processos esta ligado ao poder de
convencimento/persuasdo dos meios de comunicacdo social e aos imaginarios, o

que leva a reflexdo da relacédo entre p6s-modernidade/mundializacéo/globalizagéo e
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identidade. Nesse sentido, a midia tem papel importante, pois tende a corroborar
com a narrativa homogeneizante e padronizante da globalizagéo, concorrendo para
0 apagamento de identidades e diferencas.

As relacbes entre cultura e comunicacdo dentro de um mundo em
transformacao tém na industria cultural um dos vetores principais (JACKS, 2003).
Entende-se aqui a industria cultural enquanto “criadora, produtora e distribuidora de
produtos culturais ao grande publico” (JACKS, 2003, p. 25) e, por consequéncia,
fonte importante de influéncia na reordenacéo, ressignificacdo e reconstrucao das
identidades. Junto (e colaborando com a) industria cultural, a midia apresenta-se
enquanto ponto de partida para os principais debates coletivos, pautando as

discussfes a partir do seu olhar e da sua experiéncia.

A midia, na contemporaneidade, ocupa lugar central na construcdo da
agenda publica e como forma de conhecimento das pessoas sobre o
mundo, bem como, consequentemente, na constru¢do do imaginario e das
identidades. Ainda, faz circular as informac¢bes que viabilizam a trocas
capitalistas num sistema globalizado (FELIPPI; PICCININ; et al, 2010, p. 2).

Vé-se que a midia é a grande interventora neste fluxo, influenciando
diretamente a cultura contemporanea, pautando e estruturando imaginarios e
mediando todas as decisbes - mesmo que nédo se perceba -. A bolsa Louis Vuitton
gue vira moda e aparece reproduzida nos camelds, o tradicional hamburguer
americano do Mc Donald’s que faz sucesso do Brasil ao Japao, o langamento do
novo modelo de celular da Apple que forma filas nas lojas. Tudo isso comprova a
forca do processo globalizatério e, claro, do papel desempenhado pela midia nesse
contexto.

Nesse sentido, Rubim (2000, p. 25) desenvolve o conceito de Idade Midia,
pensando “a contemporaneidade como sociabilidade estruturada e ambientada
pelas midias”. O autor estabelece uma relacao entre o desenvolvimento capitalista e
o auxilio das midias na constru¢cdo de uma sociedade do consumo. Rubim também
refere a importdncia da comunicacdo na estruturacdo de marcas e sua respectiva
publicidade, afirmando que sem o auxilio das midias “em situagdées normais de vida
capitalista, um produto ndo pode ser transformado em mercadoria” (p. 27). Ainda
refere que hoje a mercadoria mais valiosa é a informacéo, relativizando a carga

simbdlica trazida pela midia.
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A exigéncia de incluir como real a representacéo da realidade deve permitir
reconhecer, em consequéncia, que justamente na representacdo dessa
realidade simbdlica se define o real, nela se constroem as categorias que,
realizando a divisdo do real, permitem que se fale, veja, ouca, perceba, etc.
(RUBIM, 2000, p. 33).

Assim, pode-se dizer que a grande midia tem importante influéncia nas
questdes da identidade cultural, principalmente pautando e estruturando imaginarios.
Motta (2000, p. 4) afirma que “(...) as sociedades contemporaneas sao dominadas
por uma logica midiatica. Se algumas décadas atras a midia refletia a forma das
instituicbes dominantes, hoje a midia € a forca dominante a qual outras instituicées

se conformam”. E completa:

Com a onipresenca da midia na contemporaneidade, esta afirmacdo se
reforca: 0s acontecimentos ndo mais se auto-determinam nem se pré-
determinam. E a midia que seleciona, tipifica, descontextualiza e
recontextualiza, estrutura e referencia as ocorréncias fisicas e sociais.
(MOTTA, 2000, p. 5).

Por isso, cabe dizer ainda, segundo Motta (2002), que os individuos vivem,
mais do que nunca, em um mundo de “segunda m&o”’, o mundo da mediagcéo
midiatica. O autor afirma que, antes dos dispositivos midiaticos, o papel de mediagéo
foi desempenhado pela religido, pela educacao formal, pela filosofia. Ainda diz que
“‘em grande parte, aquilo que os homens créem ser a solida realidade dos fatos
sempre foi uma realidade construida que lhes foi repassada por alguma outra fonte
de informacdo” (MOTTA, 2002, p. 2).

No entanto, o autor entende que as formas indiretas de conhecimento hoje sao
onipresentes e ostensivas, diferente de tempos atras. Assim, Motta (2002) relaciona
0s mass media com o0 conhecimento necessario para viver em sociedade, ou seja,
refere que a midia, através de seus meios tecnolédgicos (jornais, revistas, televiséo,

radio, computadores, redes eletrdnicas) media as nossas vidas.
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Nesses meios, excluidas as formas estéticas tais como a ficcdo e as artes
em geral, sdo as noticias, nas suas diversas formas e géneros, que nos
informam sobre tudo e proporcionam saber o que se passa em nosso bairro,
na nossa cidade, em nosso pais, no mundo, em toda parte. Sdo as noticias
gue tornam o complexo e desordenado mundo no qual vivemos menos
cadtico para cada um de nds, que nos ajudam a selecionar, priorizar,
organizar, compreender e ordenar os acontecimentos de nossa realidade
imediata. Lemos, ouvimos e vemos as noticias diariamente porque elas
orientam primordialmente a nossa vida pratica, os nossos comportamentos,
as nossas preferéncias, 0s nossos gostos, as nossas decisées de todo tipo.
As noticias s&o, assim, experiéncias diarias de conhecimento pratico
primordial e essencial para os individuos nas sociedades contemporaneas
(MOTTA, 2002, p. 2).

E por isso que dentro deste contexto da midia interessa-nos especificamente o
jornalismo, por ser o agente responsavel por explicar o mundo e seus fenbmenos
uma vez que trabalha com informacédo referencial. Essa natureza de explicacéo,
prépria do jornalismo, € uma das caracteristicas que possibilita a analise das
representacfes construidas pela midia. Aqui o conceito de representacdo sera
utilizado enquanto a relacdo que se estabelece entre o significado, a linguagem e a
cultura, ou seja, “representar & produzir significados por meio da linguagem”
(FELIPPI; PICCININ; et al, 2010, p. 5).
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3 O JORNALISMO ENQUANTO REPRESENTACAO E NARRATIVA

“(...) Nao importa a ma noticia
Mas vale a boa verséo

Na nota um toque de astucia
E faca-se a opinido

De outra feita, quando seja
Desejo editorial

Faca-se sujo o que é limpo
Troque-se o bem pelo mal

Um jornal é tanta gente
Tudo frio, tudo quente
Tudo preso a corrente

E tanta gente um jornal

Um jornal é igual ao mundo
Tudo certo, tudo incerto
Tudo téo longe e perto

E igual ao mundo um jornal”
(O jornal — Gilberto Gil)

Instancia comprometida com a referencialidade, a objetividade e a legitimidade,
o jornalismo fala a partir de um lugar autorizado a “tratar dos fatos do mundo”
levando em conta o seu capital: a credibilidade (BENETTI; HAGEN, 2010). Assim, o
imaginario social que sustenta um conceito “fechado” de jornalismo esta ligado,
principalmente, ao sentido de fidelidade entre fato e relato jornalistico. Franciscato
(2005) caracteriza o jornalismo a partir da sua fungéo social:

Como instituicdo social, o jornalismo cumpre um papel social especifico,
ndo executado por outras instituigBes. A instituicdo jornalistica conquistou
historicamente uma legitimidade social para produzir, para um publico
amplo, disperso e diferenciado, uma reconstru¢éo discursiva do mundo com
base em um sentido de fidelidade entre o relato jornalistico e as ocorréncias
cotidianas (FRANCISCATO, 2005, p. 167).

Ja Beltrao (1992, p. 65) define o jornalismo como “a informagao dos fatos
correntes, devidamente interpretados e transmitidos periodicamente a sociedade,
com o objetivo de difundir conhecimentos e orientar a opinido publica, no sentido de
promover o bem comum”. Conforme o autor, a atualidade é uma caracteristica
central do conceito de jornalismo. “O jornalismo vive do cotidiano, do presente, do
efémero, procurando nele penetrar e dele extrair o que ha de basico, fundamental e

perene, mesmo que essa perenidade valha por alguns dias ou por algumas horas”
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(BELTRAO, 1992, p. 70). Assim, o jornalismo, como parte do sistema midiatico e
com uma narrativa resultante do contexto pds-moderno, torna-se um agente
influenciador de culturas e identidades.

Steinberger (2000) discute o lugar do jornalismo na cultura contemporanea.
Segundo a autora, “o discurso jornalistico que faz o papel de interlocutor de
referéncia popular para a experimentacdo pds-moderna” (p. 175). Configura-se,

entdo, um momento de hibridizacdo e reconfiguracdo dos discursos jornalisticos.

No avesso de tal processo, nossos discursos jornalisticos das Ultimas
décadas respondem a pds-modernidade, por seu turno, adotando cada vez
mais, a retorica do espetaculo e da teatralizacédo da informac&o. No que se
refere a linguagem, predomina a funcdo apelativa em detrimento da
representativa. Em vao os criticos clamam pelo retorno a razédo das analises
e comentérios aprofundados sobre os fatos. A midia latino-americana —
sobretudo televisiva — mergulha no sensacionalismo e no fait-divers
(STEINBERGER, 2000, p. 175).

Com a alteracdo do valor informacional do jornalismo observa-se uma
reestruturacao editorial. Antes a midia estruturava-se a partir dos conhecimentos,
das representacdes do mundo. Hoje, sdo os resultados, os efeitos potenciais que o
ato de informar pode provocar que estdo pautando as acdes midiaticas. Completa
Steinberger (2000, p. 177): “a informagédo hoje € um cheque em branco, seu valor
fica em aberto, dependendo do uso que se |he atribua”. Para Kellner (2006), trata-se

da cultura da midia:

A vida politico-social também € moldada pelo espetaculo. Os conflitos
sociais e politicos estdo crescentemente afastados das telas, que mostram
assassinatos surpreendentes, ataques terroristas, escandalos sexuais de
celebridades e politicos e a violéncia explosiva do cotidiano. A cultura da
midia ndo aborda apenas grandes momentos da experiéncia
contemporénea, mas também oferece material para fantasia e sonho,
modelando pensamento e comportamento, assim como construindo
identidades (KELLNER, 2006, p. 119).

Hoje, o jornalismo mostra-se muito mais voltado a exploracdo de sentidos,
sensacOes e emogOes. O que permite inferir que a razdo pode ter dado lugar ao

vinculo emocional, em consonancia com os valores da contemporaneidade.
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O discurso jornalistico firma-se cada vez mais no mundo ocidental como o
mais importante sistema de compreenséo dos fatos e do mundo. Através de
uma espécie de categorizacdo jornalistica da experiéncia, os fatos séo
recortados e recebem significacbes. Os parametros que orientam tais
recortes e 0s processos que atribuem as significacdes, no entanto, ndo sao
completamente aleatérios. Vinculam-se em parte as culturas locais e em
parte a um cédigo genérico construido universalmente a partir da categoria
de “novo” (STEINBERGER, 2000, p. 182-183).

A aceleracdo, caracteristica do contemporaneo, manifesta-se no jornalismo
com a rapidez da substituicdo de informacdes e com a consequente no¢ao midiatica
contemporanea daquilo que é velho, antigo e atual. Assim como o jornal, que pela
manh& € o que ha de novo e a tarde (ou imediatamente apds a leitura) ja serve
como pacote das verduras na feira ou a forracdo para o cachorro. Além da rapidez
informacional que temos hoje, estd implicita a logica capitalista e neurdtica da
constante substituicdo do “novo”, por algo ainda mais novo. Assim, a compressao de
espaco e tempo e os valores do “presenteismo” também se refletem na atividade
jornalistica: os fatos de todo o mundo estdo dentro de todas as casas, seja por
intermédio da internet, da televisédo ou até mesmo do radio.

Traquina (2005) discute a trajetéria do jornalismo a partir da visao tecnicista da
teoria do espelho, enfoque tedrico que tenta explicar por que as noticias sdo como
sdo. A palavra espelho, contida na nomenclatura, ja indica reflexo, abarcando a
perspectiva de que as noticias sdo como sdo porque a realidade assim as
determina, ou seja, sdo um espelho da realidade (TRAQUINA, 2005, p. 146). Nesse
sentido, os jornalistas sé&o vistos como “imparciais”, atuando como mediadores na

reproducado dos acontecimentos, e perseguidores do mito da objetividade.

3.1 A construcao darealidade através do jornalismo

A ideia do espelho, no entanto, ndo se sustenta por muito tempo, posto que
advindas do pensamento de pesquisadores dos anos 70, as teorias construcionistas
rejeitam a ideia de noticia enquanto reflexo da realidade. Os argumentos déo conta
de que as noticias ajudam a construir a realidade, por meio da estruturacao
escolhida para a representacdo dos acontecimentos. Assim, as noticias sao
compreendidas a partir de uma dimenséao cultural (SCHUDSON, 1995), apontando

nao para a simplificacdo de um relato e, sim, para a construgéo narrativa. As teorias
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defendem que € através do processo construcionista de noticias que o jornalismo
torna o mundo inteligivel aos sujeitos (HALL; et al, 1978, p. 226).

A ideia de jornalismo construcionista, como uma forma Unica de conhecimento
e reconhecimento do mundo, também esta intimamente ligada a nocao de realidade.
Nesse sentido, “a realidade €, pois, ndo sé uma representagao (simbdlica), mas uma
simultanea e continua construgao social” (GADINI, 2007, p. 80). Esse pensamento
estd em acordo com os sociélogos Berger e Luckmann (1995) quando dizem que o
processo de construcdo social do conhecimento, no qual todo conhecimento
humano desenvolve-se, transmite-se e mantém-se por meio de situagdes sociais, da
vida em sociedade. Nesse caso, entre tantos aspectos envolvidos na experiéncia em
sociedade, certamente a midia — e o jornalismo — sdo alguns dos mais importantes.
Suas construcdes simbdlicas, por meio das versdes de fatos, no caso do jornalismo,
sdo sempre pontos de vista em uma perspectiva de sociedade enquanto processo
dialético entre a realidade objetiva e subjetiva.

Na perspectiva desta teoria, sdo consideradas as rotinas e praticas da
producdo das noticias, nha medida em que interferem no “resultado de processos
complexos de interagdo social entre agentes sociais: os jornalistas e as fontes de
informacgao; os jornalistas e a sociedade; os membros da comunidade profissional,
dentro e fora da sua organizagdo” (TRAQUINA, 2005, p. 173) e, em Ultima analise,
na configuracdo da prépria narrativa jornalistica. Assim, as noticias sdo definidas
como narrativas, estérias sublinhadas pelas forcas culturais envolvidas no processo

jornalistico (pessoais, institucionais, geogréficas, mercadolégicas, entre outras).

As noticias registram as formas literarias e as narrativas utilizadas para
enquadrar o acontecimento. A piramide invertida, a énfase dada a resposta
as perguntas aparentemente simples: Quem? O qué? Onde? Quando?, a
necessidade de selecionar, excluir, acentuar diferentes aspectos do
acontecimento — processo orientado pelo enquadramento escolhido — sdo
alguns exemplos de como a noticia, dando vida ao acontecimento, constroi
0 acontecimento e constréi a realidade (TRAQUINA, 2005, p. 174).

Dessa forma, a representacéo construida pelo jornalismo pode ser vista a partir
da ideia de noticia como uma construgdo narrativa, na qual sédo elencadas
caracteristicas que podem levar ao estereétipo e/ou a folclorizacdo de culturas e
identidades. Ou seja, todas as noticias sao narrativas, versoes de fatos, construcdes
de histdrias e de realidades. Para Felippi; Piccinin; et al (2010, p. 4), “toda produgao

de contetdo da midia € producéo de discurso, ou seja, sdo constru¢gdes simbolicas
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determinadas, leituras possiveis da realidade, que se transformam em discurso para
o coletivo”.

Também para Silva (2003, p. 104), “o jornalismo produz versées. Produzir, no
sentido heideggeriano, significa fazer passar do estado escondido ao néo-
escondido. Revelar. Essa seria a esséncia do jornalismo”. Também complementam
as palavras de Felippi; Piccinin; et al (2010, p. 6), quando dizem que “o discurso
jornalistico ndo so6 diz o que é real, como acaba por institui-lo, de modo que os
acontecimentos adquirem existéncia na medida em que passam a figurar no espaco
midiatico”. A producgdo jornalistica, assim, tem o seu potencial marcado pela
“‘dimenséo instituinte das relagdes e acontecimentos que marcam a realidade social
contemporanea” (GADINI, 2007, p.79).

Constituido pelo simultdneo imbricamento dos aspectos singulares,
universais e particulares presentes em toda e qualquer situagéo
fenoménica, o jornalismo implica, sempre, num recorte tematico que
redesenha o mundo social, a partir de um determinado enfoque. Na prética,
o discurso jornalistico estrutura-se em torno de um conjunto de textos,
imagens, citacdes, titulos, diagramagdo, além de uma série de outros
procedimentos editoriais que articulam estilos préprios, introduzindo suas
respectivas expressividades e estruturando e sugerindo outras
configuracdes. Em outros termos, o jornalismo conecta uma multiplicidade
de vozes, sentidos e cédigos diferenciados, os quais fazem, fizeram ou
passarao a fazer parte do imaginario em que o mesmo se constitui (GADINI,
2007, p. 80).

Dentro desse contexto de jornalismo enquanto construcdo, Alsina (1989)
estabelece a nogao de “mundo possivel”’, que seria 0 mundo que o jornalista constroi
a partir de um “mundo real” e do “mundo de referéncia” escolhido. Assim, o “mundo
real” seria a fonte dos eventos que o jornalismo utiliza para produzir as noticias e o
“‘mundo de referéncia” envolveria todos os elementos nos quais se pode enquadrar
os fendbmenos do mundo real contemporéaneo e complexo.

A ideia de “mundo possivel” esta ligada ao imaginario social da realidade
contemporanea, resultado de um simulacro de informacdes recortadas e construidas
a partir de “mecanismos, especificidades editoriais, fatores de conexao, recursos
técnicos, dentre aspectos que instituem a produgao jornalistica” (GADINI, 2007, p.
88). Por essa razao, as escolhas realizadas pelos jornalistas ndo séo aleatorias, e,
sim, orientadas pela aparéncia que a realidade assume para cada individuo, pelas
rotinas e pelas convencgdes profissionais e pessoais que acabam por moldar

percepcdes e mediar decisoes.
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Ou, como diz Traquina (1999, p. 32), “a escolha dos termos, a ordem de sua
apresentacdo, a selecdao dos fatos expostos pressupdem inevitavelmente a
existéncia de juizos de valor fundamentados em critérios partilhados por uma
comunidade de palavra com um conjunto de definigdes de critérios”. Nesse sentido,
podemos refletir sobre as trés dimensdes de inser¢cdo da noticia, conforme
classificagcdo de Marcondes Filho (1989): como fator de sobrevivéncia econdémica do
veiculo; como veiculador ideolégico; e como estabilizador politico. Relacionando as
ideias dos autores, inferimos que a noticia pode ser categorizada como instrumento
de determinados grupos para evitar conflito de opinies e atender as expectativas

dos receptores.

A informacdo é transformada em mercadoria com todos 0s seus apelos
estéticos, emocionais e sensacionais; para isso a informacao sofre um
tratamento que a adapta as normas mercadologicas de generalizagéo,
padronizacéo, simplificacdo e negac¢do do subjetivismo. Além do mais, ela é
um meio de manipulacéo ideoldgica de grupos de poder social e uma forma
de poder politico. Ela pertence, portanto, ao jogo de forcas da sociedade e
s6 é compreensivel por meio de sua légica (MARCONDES FILHO, 1989, p.
13).

No entanto, essa ideia de jornalismo enquanto processo construtivista parece
nao ser levada em conta pelos seus receptores. O publico tende a acreditar que tudo
aquilo que é emitido pela midia corresponde a verdade. Traquina (1999) confirma,
nesse sentido, que as noticias sdo lidas com base na crenca de que jornalistas ndo
transgridem a fronteira entre real e ficcdo e, ainda, que elas sdo um indice do real,

referéncia para saber o que se passa no mundo.

Esse efeito de completude (do discurso midiatico) resulta da camuflagem do
processo de enunciacdo, através do uso predominantemente da terceira
pessoa que, como sabemos, é forma verbal da ndo-pessoa. O uso
predominantemente da terceira pessoa garante ao discurso midiatico, como
alias também aos discursos histérico e cientifico, uma estratégia de
universalidade referencial dos enunciados, uma credibilidade da narragéo
dos fatos independente do lugar de fala do enunciador (RODRIGUES, 2002,
p. 217).

Essas caracteristicas dao conta de um modelo pré-estabelecido de narracéo
jornalistica, com técnicas e modos de fazer determinados pelos fatores ja discutidos
anteriormente. Assim, podemos dizer que o jornalismo narra construindo suas
noticias, engendrando ideias a partir de convencdes, reforcando e arquitetando

imaginarios.
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3.2 Narrativa e jornalismo

Narrativas podem estar baseadas em fatos veridicos ou ndo. No entanto, nas
duas circunstancias estdo presentes elementos variantes. Isso esté ligado a vida
cotidiana dos individuos, visto que as narrativas de diferentes pessoas sobre um
mesmo evento ou fato sempre serdo diversas. Para Foucault, a ficcdo se estabelece
enquanto relagdo com os modos de contar uma histéria (relacdo entre o sujeito que
conta e suas escolhas na forma de narrar), ndo ligada a sua veracidade ou
inventividade.

Por outras palavras, tdo ou mais importante que definir seu estatuto de ficcao
ou ndo ficcdo, a narrativa é estudada enquanto pratica cultural, isto €, enquanto
dispositivo que organiza e confere sentido para a nossa existéncia, uma vez que
narrativa e linguagem sao os dois principais processos da cultura, formando e
constituindo significados. Assim, a tradicdo e a cultura das sociedades s&o
sustentadas através da narrativa, do seu poder explicativo e organizativo. Afinal, os
sujeitos se organizam narrativamente e a diversidade pode ser narrada por
intermédio de relatos, oralmente, por escrito, por meio audiovisual ou informatico.

A narrativa pode também ser compreendida enquanto representacdo das
acOes humanas e fator instituinte da realidade, especialmente no caso das noticias.
Conforme Tuchman (1983), a noticia ndo espelha a realidade e, sim, ajuda a
constitui-la enquanto fendmeno social compartilhado. Ou seja, “a noticia esta
permanentemente definindo e redefinindo, constituindo e reconstituindo fenémenos
sociais” (VIZEU, 2004, p. 111).

Dessa forma, o real torna-se referéncia para a estruturacdo das noticias, que
sdo tecidas sempre a partir do simbdlico, enquanto a narrativa jornalistica €
entendida como pratica discursiva e cultural, parte importante no processo de
informar, promover, conferir sentido e compatrtilhar. O jornalismo, assim, atua como
mediador da realidade, narrador de fatos que ndo falam por si e, sim, sdo

organizados e apresentados pela narracao.

O carater narrativo do texto jornalistico ndo é tdo evidente nem se revela
facilmente, até porque a razéo jornalistica, em sua pretensdo de verdade,
nega que narra. A narratividade surge inevitavelmente quando jornalismo se
dispbe a organizar intrigas, cuja apresentacdo remete a personagens e
acdes rumo a um desenlace (MOTTA, 2009, p. 12).
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Na elaboragdo do seu texto, o jornalista utiliza procedimentos de selegéo e
combinacdo que se transformam em mensagens e, por fim, em narrativas. A
dindmica narrativa, nesse contexto, € uma produtora de sentidos e se mostra como
“‘uma dindmica cultural que desmonta as retoricas que durante muito tempo serviram
para sustentar a primazia do jornalismo como instancia exclusiva, enunciadora da
verdade” (RESENDE, 2011, p. 131).

A narrativa, portanto, enquanto lugar de producéo de sentido, é ponto chave do
paradoxo jornalistico que existe entre realidade e discurso. “Para além de informar
ou dar ao outro a possibilidade de vir a conhecer ou saber a respeito de um fato, ao
narrar damos vida aos objetos de que falamos e aos sujeitos a quem nos referimos
ou com quem pretendemos falar” (RESENDE, 2011, p. 121). Nesse sentido, a
narrativa é caracterizada enquanto provedora de verdade, uma verdade construida a
partir de multiplos olhares.

O poder narrativo, que remonta desde o inicio da histéria da civilizacao,
continua mostrando sua forca, apesar de todas as mudancas organicas e estruturais
da sociedade. Motta (2009) aponta que a narrativa jornalistica, em especial, possui

caracteristicas importantes para os individuos:

Narrativas, ao contrario do que dizia W. Benjamin, proliferam hoje na midia
mais que qualquer outro ambiente: no jornalismo, telenovelas, filmes, talk
shows, blogs, Orkuts. E continuam encantando audiéncias. Mais que nunca,
assistimos a uma profusdo de romances, contos, biografias que
consumimos incessantemente. Precisamos nos perguntar qual o significado
da persisténcia de tanta narrativa. Respondo que a narrativa continua sendo
uma forma importante (senéo a principal) de experimentacdo do mundo. Ela
nos oferece um teste coerente para a complexidade da vida, da politica, da
economia, das tragédias e comédias. Mais que representar as narrativas
constituem a textura da experiéncia, permitem instituir o mundo, a politica, a
economia, as ciéncias, as religides. Sobrepbem-se umas as outras,
interatuam, sdo continuamente postas a prova, refeitas e substituidas por
novas narrativas. S8o esbocos instaveis e provisérios que refazemos sem
cessar. Emaranhado de mantos que constitui a textura social e recobre a
vida de sentidos, modelos éticos e estéticos, enredos, personagens com 0s
guais nos identificamos ou rechacamos. A narrativa jornalistica € um caso
exemplar de experimentacdo da realidade porque permite aprender
rapidamente a complexidade do mundo e configurd-la em enredos
coerentes, coloca-los a prova, instituir verdades efémeras que serédo
continuamente refeitas constituindo a instavel atualidade (MOTTA, 2009, p.
9).

Dentro desse contexto, conforme o autor, a narrativa jornalistica apresenta-se

como referéncia. E a partir dela que, muitas vezes, os individuos apreendem



43

informagdes (das mais diversas), elaboram opinides, constroem e reconstroem as
suas verdades. Assim, € importante discutir os critérios utilizados pelas empresas de
comunicacao e seus profissionais, os jornalistas, para que fatos, assuntos e temas

se transformem em noticias.

3.3 Critérios de noticiabilidade

A principal matéria-prima e o principal objeto do jornalismo é a noticia. Ela é
resultado de um processo construtivo que envolve escolhas, padrbes de producéo,
concepcdes da realidade, entre ouros aspectos ja discutidos. Interessa aqui,
especialmente, os procedimentos produtivos da noticia, os quais abrangem aquilo
gue chamamos de critérios de noticiabilidade (ou valor-noticia) e que irdo resultar
em uma narrativa sobre o mundo. Aqui caracterizamos por noticiabilidade todo e
qualquer fator potencialmente capaz de agir no processo produtivo das noticias,
passando pelas caracteristicas do fato, pela cultura profissional da categoria, pelas
condicbes da empresa de midia, pelos julgamentos pessoais do jornalista, pela
qualidade do material e, sobretudo, pelos fatores histéricos, politicos, econdmicos e
sociais (SILVA, 2005, p. 96).

Conforme Traquina (2008, p. 63), € possivel definir a ideia de noticiabilidade
como uma reunido de critérios e operacdes que conferem importancia para receber
tratamento jornalistico, ou seja, que possui um valor enquanto noticia. Assim, os
critérios de noticiabilidade formam um grupo de valores-noticia capazes de
determinar aquilo que pode ou ndo se tornar uma noticia. Wolf (1994, p. 159)
conceitua de forma semelhante: “o conjunto de elementos através dos quais o 6rgao
informativo controla e gere a quantidade e o tipo de acontecimentos, de entre os
quais ha que selecionar as noticias”.

Em funcdo disso, os critérios de relevancia que definem a possibilidade de
determinado fato se transformar em noticia sdo intitulados de critérios de
noticiabilidade. Utilizados para fazer a selegcdo do material disponivel, os valores-
noticia sdo critérios levados em conta durante todo o processo produtivo das
noticias. Segundo Gomis (1993), sdo considerados importantes atributos de
noticiabilidade o conflito, a curiosidade, as consequéncias, a dramaticidade/emocéo,
a proximidade, o suspense, a tragédia, entre outros. O autor fala sobre o critério de

relevancia, ou seja, 0 que € importante e o que é interessante na escolha dos fatos
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que irdo ser transformados em noticias. Na pratica, os valores-noticia podem ser
explicados com um jargdo jornalistico comum nas redagdes: “rende”. O assunto que
‘rende” passou pelo filtro dos critérios de noticiabilidade que, vale destacar, alteram
de veiculo para veiculo, e cumpre com a maior parte dos critérios. O que “nao rende”
€ 0 acontecimento que néo interessa.

Conforme Wolf (2008), os critérios de noticiabilidade baseiam-se,
fundamentalmente, em dois fatores: a importancia e o interesse da noticia. A
importancia se desdobra em quatro variaveis: 1) grau e nivel hierarquico dos
individuos envolvidos no acontecimento noticidvel; 2) impacto sobre a nacéo e sobre
0 interesse nacional; 3) quantidade de pessoas que o acontecimento envolve (de
fato ou potencialmente); 4) relevancia e significatividade do acontecimento em
relacdo aos desenvolvimentos futuros de uma determinada situacéo.

No entanto as mudancas e valores do contemporaneo parecem incidir trazendo
novas valoragcdes as noticias, com interesse relacionado as imagens que o0s
jornalistas fazem do publico e também a capacidade de entretenimento (WOLF,
2008).

3.4 Infotenimento

Os critérios de noticiabilidade parecem estar associados aos valores do
momento. No caso do contemporaneo, o entretenimento tem se apresentado, cada
vez com mais forca, enquanto fator fundamental na producéo e selecdo de noticias,
podendo até mesmo ser enquadrado como um valor-noticia. Na sociedade pos-
moderna, marcada pelos recortes fluidos, pelo “presenteismo” e, conforme Maffesoli
(1989), pela libertacdo do dominio de Prometeu (deus grego do trabalho) e entrega a
Dionisio (deus grego do prazer), o lazer e o entretenimento sdo evidenciados pela
midia, atendendo a uma demanda dos proprios individuos. Essa ideia esta ligada
aos ideais de vida das civilizacBes romana e grega e vém a tona nas ultimas duas
décadas, na esteira de transformacdes complexas em todas as esferas da vida
humana (DEJAVITE, 2007).

Em um cenario no qual, muitas vezes, o tempo livre € ocupado com a leitura de
jornais e revistas, pelo radio e pela internet, lazer e informacdo se amalgamam.
Assim, criam uma necessidade aos veiculos: informar e entreter ao mesmo tempo,

proporcionando momentos de distracéo, relaxamento e apagamento do tédio.
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Desse modo, o entretenimento ha muito tempo relegado e colocado em,
segundo plano apresenta-se como um dos valores principais da sociedade
da informacgéo. Seu objetivo é proporcionar uma valvula de distracdo, de
prazer e de diverséo as pessoas, ora ajudando-as a uma ruptura com a vida
real (por meio da evasdo para uma realidade diferente da vivenciada
rotineiramente), ora promovendo a formacao intelectual (DEJAVITE, 2008,
p. 39).

No processo de transformacéo do acontecimento bruto em noticia, o carater de
entretenimento torna a noticia mais atrativa, diferenciando a mesma das demais e
conferindo uma valorizagcdo perante o publico e seus anunciantes. A utilizacdo do
divertimento determina, assim, uma mudanca na estruturacdo da noticia, podendo
ser gqualificada como um produto em funcdo da exploracdo das sensacdes, dos
mecanismos de catarse e do acréscimo de elementos figurativos préprios da
literatura, do teatro e do cinema.

E a partir dessas ideias de informacdo e entretenimento vistos na
contemporaneidade que emerge o neologismo “infotenimento”, caracterizando um
novo modo de fazer jornalistico pautado por critérios de noticiabilidade voltados as
demandas e valores dos sujeitos contemporaneos. Essa nova ordem mantém o
conteudo informativo e a ele associa recursos estilisticos que valorizam temas como
empreendedorismo, esportes, hobbies, celebridades, cinema, decoracao, beleza,
musica, novela, gastronomia, estilo de vida, entre outros tantos assuntos. O
jornalismo de infotenimento, assim, tem como misséo informar e divertir, informar
entretendo. Traduz-se em um tipo de jornalismo que reune divertimento, informacao
e prestacao de servico.

Conforme Dejavite (2008, p. 41), “o limite ético que separa jornalismo e
entretenimento ndo existe”. Nesse sentido, podemos relacionar o infotenimento ao
sensacionalismo, visto que Marcondes Filho (1989, p. 66) diferencia o que é
convencional e 0 que € sensacionalista apenas pelo grau de mercantilizacdo da
informacgédo. Conforme o autor, “tudo o que se vende € aparéncia e, na verdade,
vende-se aquilo que a informacéo interna ndo ira desenvolver melhor do que a
manchete”. Assim, as noticias sao vistas como mercadoria da industria cultural, em
constante processo de “embelezamento” visando a comercializagdo. O conceito de

sensacionalismo também é trabalhado por Agrimani (1995):
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Sensacionalismo é tornar sensacional um fato jornalistico que, em outras
circunstancias editoriais ndo mereceria esse tratamento. Como o adjetivo
indica, trata-se de sensacionalizar aquilo que ndo € necessariamente
sensacional, utilizando-se para isso de um tom escandaloso, espalhafatoso.
Sensacionalismo é a producdo de um noticiario que extrapola o real, que
superdimensiona o fato (AGRIMANI, 1995, p. 16).

Nesse sentido, 0 sensacionalismo ndo esta atrelado a ética ou credibilidade
dos veiculos, fato que se tornou senso comum. Pela conceituacdo de Agrimani,
pode-se inferir que qualquer meio de comunicagéo pode praticar o sensacionalismo,
em maior ou menor grau, explorando caréncias psiquicas dos individuos com
sadismo, ridicularizacdo e calunia (MARCONDES FILHO, 1989). Sensacionalizar,
assim, € entrar no campo das emocdes, prender o leitor através do drama, dos
sentimentos.

Outro conceito, introduzido por Barthes (1970, p. 58), o fait divers (ou fatos
diversos, features e histérias de interesse humano), esta intimamente ligado ao
sensacionalismo. Para o autor “esse tipo de informacéo nio precisa de um contexto
anterior ou de um contexto exterior para ser explicado: basta despertar algum
interesse (mMesmo que em pequena escala) nas pessoas”.

Amaral (2006, p. 77) diz que os fait divers “constituem-se em noticias que néo
tém repercussdo, sdo impermeaveis a realidade politica, que ndo vao além delas
mesmas”. Assim, caracteriza-se como sindnimo da imprensa sensacionalista e
popular, presente desde o inicio da imprensa. Os fait divers foram um dos primeiros
recursos editoriais utilizados para divertir as audiéncias e chamar a atencdo do
publico. Barthes (1970) refere que duas caracteristicas estilisticas envolvem essas
noticias: uma estrutura narrativa baseada na emocdo e um conteudo cuja
importancia nao reside no fato e, sim, na relagdo social e cultural que une o fato e o
interesse humano pelo assunto.

Ja Motta (1997) afirma que o que desperta o interesse dos leitores ndo é o
acontecimento, é a forma como ele é relatado. Aponta o autor que no caso das
noticias de interesse humano o fato notavel é a noticia em si: “o real é apenas um
vago referente, reacontecendo com mais riqueza no enunciado do jornalista (...). O
que passa a existir € o enunciado do fato tal como narrado, nao o fato real” (MOTTA,
1997, p. 315).

Marques de Melo (1985) lembra que os textos jornalisticos alicer¢cados no real

que conferem aparéncia romanesca aos fatos e personagens, sem exatamente um
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compromisso com o factual, enquadram-se no jornalismo diversional. Histérias de
interesse humano, histérias coloridas e depoimentos sao géneros que integram esse
tipo de jornalismo, ainda que o autor ndo englobe em sua conceituacao a funcéao de
entreter e distrair, afirmando que € um equivoco atribuir essas caracteristicas a esse
tipo de jornalismo.

Como se vé, a opcdo em utilizar o entretenimento na narrativa jornalistica
promove um determinado enquadramento e uma determinada estrutura para as
noticias. Para Dejavite, isso esta relacionado ao publico, as suas expectativas de
receber informacdo e sentirem-se participes da vida em sociedade, especialmente

no contexto contemporaneo, com um “novo receptor”.

Até pouco tempo havia uma preocupag¢do pequena em satisfazer os
interesses do receptor. Hoje, no entanto, o publico participa cada vez mais
na deliberagdo do que se veicula na midia. Diante desse novo receptor, as
empresas jornalisticas estdo mais atentas em relacdo ao papel que devem
desempenhar na sociedade e tém transformado a dindmica da criacdo das
noticias (DEJAVITE, 2007, p. 4).

Nesse sentido, pode-se sugerir que a matéria-prima do jornalismo de
infotenimento é a noticia light. Esse € um tipo de noticia em que cores, tabelas,
infograficos, diagramacéo, fotografias, entre outros recursos estilisticos muitas vezes
falam mais que o texto, tecendo uma narrativa mais amena e, a0 mesmo tempo,
conferindo credibilidade a informacdo. Com narrativa simples, a noticia light serve
como estimulo ao imaginario social, baseando-se na recriacao e interpretacdo dos
fatos mesclando realidade social e linguagem de entretenimento, algo inspirado em
filmes e novelas (DEJAVITE, 2007). Tarruela e Gil também categorizam esse tipo de

noticia:

A noticia light possui trés caracteristicas essenciais: 1) capacidade de
distracdo: ocupar o tempo livre, para ndo aborrecer; 2) espetacularizagéo:
estimula e satisfaz aspiracbes, curiosidades, ajuste de contas,
possibilidades de extravasar as frustragbes, nutre a imaginacdo; 3)
alimentacdo das conversas: facilita as relagbes sociais, oferecendo temas
de conversacao do dia-a-dia, como boatos e noticias sobre celebridades
(TARRUELLA E GIL, 1997).

Essa demanda, vinda do publico, est4 conectada com as referéncias pessoais
de espectadores de televisdo, acostumada a receber noticias com determinado grau

de montagem cénica (DEJAVITE, 2007). Esse fator apresenta-se como importante
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propulsor das transformacfes dos acontecimentos em noticias lights ou do

tratamento dado as noticias, com apresentacao dos fatos focada na audiéncia.

A noticia deve, na sociedade da informacdo, aparentar as mesmas
caracteristicas da cultura light: ou seja, ser efémera, circular rapidamente,
fornecer dados novos e, ao mesmo tempo, divertir as pessoas. Assim, hoje,
cada vez mais as noticias buscam relatar informacdes de personagens que
entretenham, que gerem um efeito parecido, ainda que seja s6 por forma,
ao espetaculo produzido por um filme. Dentro dessa orientagédo jornalistica,
assuntos relacionados ao curioso, ao insdlito, ao imageticamente
impressionante ganham mais espaco no noticiario, que deixa de ser
‘informar-se sobre o mundo’ para ‘surpreender-se com pessoas € coisas’
(DEJAVITE, 2007, p. 5).

Assim, o leitor contemporadneo se mostra interessado por informacgdes que
auxiliam, principalmente, na compreensédo de si mesmo, do cotidiano a sua volta e

na interacao social.

(...) no fundo o leitor interessa-se pelo que lhe diz respeito. [...] Por mais que
isso horrorize os critérios politicamente corretos, as pessoas ndo querem sé
informacdo na midia, mas também e fundamentalmente ver-se, ouvir-se,
participar, contar o proprio cotidiano para si mesmas e para aqueles com
guem convivem. A informagéo serve de cimento social; mais do que saber
se Bush vai ou nédo invadir o Iraque, um leitor, um ouvinte, um telespectador
distante da area desse conflito quer saber, com frequéncia, de coisas muito
menos sérias, mas ndo menos importantes para a coesdo social. Os
jornalistas gostam de imaginar o contrério e de ver-se como protagonistas
de grandes aventuras. O leitor esta louco para saber o final da novela ou
como foi a tal festa num clube da moda (MAFFESOLI, 2003, p. 15).

Pensando nestes assuntos que seduzem os leitores, como propde Maffesoli,
pode-se compreender como e porque 0s grandes temas do comportamento humano
passam a ocupar posicdo de destaque na midia. Ou, por outras palavras, percebe-
se a recorréncia dos dois tipos diferentes de noticias no jornalismo: as hard news e

as soft news muitas vezes ocupando o mesmo destaque e importancia.

3.5 Hard news e soft news

Através do jornalismo “se difunde informagéo e a faz circular” (LAGE, 2001, p.
22). Desse modo, o jornalismo denuncia, chama atencédo e participa ativamente da
vida em sociedade. Como se faz isso? Informando, interpretando, orientando e
entretendo as pessoas. A partir de fatos e acontecimentos o jornalismo fabrica o seu

mundo — & sua maneira — e repassa essas informacdes e impressdes as outras
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pessoas. Apesar desse formato servir para todo o jornalismo, existem muitas formas
diferentes de fazé-lo, em funcdo das diferentes naturezas das noticias, a partir da
desvinculacdo com o factual. A fim de classificar as noticias a partir daquelas que
geram algum conflito no debate publico e as produzidas com maior intuito de
entreter, Tuchman (1978) apresentou os conceitos de hard news e soft news.

O tipo de jornalismo que trabalha com as hard news — as noticias quentes, do
momento, que tendem mais para o registro e a objetividade — € assim: rapido, agil e
contundente seja nos jornais, na internet, na televisdo ou no radio. O objetivo maior
é levar a informacdo de forma clara para o leitor, telespectador, ouvinte ou
internauta.

As hard news sdo escritas de forma mais objetiva e informativa, visando a
imparcialidade do texto por extinguir dele marcas subjetivas mais evidentes posto
que seu grande valor est4 no imediatismo. Temas como politica, economia, saude,
educacdo, seguranca, infraestrutura publica, tendem a figurar na midia por sua
vinculac¢do com o factual.

Ja as soft news sao resultado de um trabalho mais apurado, devido a
periodicidade das publicacbes em estilo revista, estrutura-se um jornalismo mais
lento, que permite-se um tempo para pesquisa antes de noticiar. Conforme Motta
(2002), nesses casos, a narrativa tem liberdade de criagcdo e pode ser chamada de
soft news. A noticia que o jornal deu ontem, muitas vezes é apenas o inicio de um
tema para ser desenvolvido.

Nessa outra forma de fazer jornalismo o acontecimento procura gancho com
algum outro fato, pesquisa ou aniversario, por exemplo. As soft news tratam de
temas socialmente menos relevantes, abordados com uma liberdade narrativa maior
e aproximando os conteudos do cotidiano mais imediato do publico. Cultura, esporte
e entretenimento sdo exemplos de temas tratados, com destague para assuntos
relacionados ao comportamento.

Assim, o valor-noticia das noticias de comportamento humano seria subjetivo,
em oposi¢ao as hard news, nas quais “o fato se faz escolher” (MOTTA, 1997, 313).
Enquanto as hard news tenderiam ao registro e a objetividade, nas noticias de
interesse humano o jornalista teria grande autonomia interpretativa e, mesmo,
inventiva. Nessas noticias, a dimensao narrativa do relato jornalistico teria um papel
fundamental. Conforme o autor: “ndo é o fato que conta, mas sim o conto do fato”
(MOTTA, 1997, 315).
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Motta apresenta duas linhas possiveis de interpretacdo do significado das
noticias de interesse humano. A primeira refere-se ao conceito de meta-
acontecimento, regido pelas regras do mundo simbdlico, articulando as instancias
enunciativas do sujeito (reporter) e do objeto (o fato), os agentes e os atores. A
segunda, diz respeito a dimensdo narrativa das noticias.

Nesta perspectiva, as noticias de interesse humano podem ser entendidas
como pertencendo a ordem do mito, uma vez que veiculam respostas plausiveis
para questdes desconcertantes sob a forma de estoérias. Nelas, “o real € apenas um
vago referente” (MOTTA, 1997, p. 315), um ponto de partida para a livre
interpretacdo do narrador. Motta sugere que os fait divers obrigam a que se
considere o problema do valor-noticia em termos mais complexos do que 0s
utilizados até o momento.

Assim, os critérios de noticiabilidade ndo dependeriam apenas dos atributos
dos fatos reais noticiados, mas da articulacdo deste com a arbitrariedade dos
jornalistas. Nas hard news, teriamos o predominio do primeiro fator, e as noticias
tenderiam “mais para o registro e a objetividade” (MOTTA, 1997, p. 318); nas soft
news, por sua vez “a narrativa se revela com toda a sua liberdade de criagao”
(MOTTA, 1997, p. 318).

3.6 Arevista e seu jornalismo

No contexto da midia, a revista representa um produto qualificado de
informacdao, tanto em fungéo do seu texto trabalhado quanto do proprio material mais
caro. No ano passado a revista impressa completou 200 anos no Brasil, conforme
referéncias histéricas e indicativos de jornalistas, historiadores e estudiosos
(TAVARES, SCHWAAB, 2013). A revista enquanto produto jornalistico peculiar é,
por exceléncia, um veiculo que interpreta os fatos e trabalha com periodicidade
diferenciada, uma publicacdo que dura mais tempo nas maos do leitor. Enquanto
produto simbdlico, a revista pode ser considerada um misto de ideias e fatores
externos que interagem com 0s atores sociais, com 0 seu publico. E vai além, é

parte importante do debate dos temas da atualidade, da mesa de bar a academia.
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Falar de revista implica reconhecer um patriménio de praticas, técnicas e
linguagens, mas, também, a maturacédo de um tipo de jornalismo, possivel
pelo casamento entre um suporte e um fazer informativo de grande
elaboracdo, levado a cabo a partir do didlogo com segmentos sociais
diversos, em seu espaco-tempo de ocorréncia e regido por questdes
culturais, mercadolégicas, institucionais e editoriais (TAVARES, SCHWAAB,
2013, p. IX).

A principal funcdo desse tipo de publicacdo é selecionar os assuntos do
momento, levando em consideracdo o espaco de uma semana (no caso da edi¢cao
semanal), e oferecer um contetdo contextualizado, que instrumentalize o leitor além
do noticiario diario. Com um tempo maior comparado aquele dos jornais diérios, as
revistas “desmontam e remontam os noticiarios, as atualidades, as vivéncias.
Selecionam as imagens do presente, enredam-nas, justapdem umas com as outras,
propdem perspectivas para elas conforme as rotinas e vocacdes de cada veiculo”
(VOGEL, 2013, p. 17).

Assim, informacdes, fotografias, ilustracdes, narrativas e materiais diversos séo
justapostos, em uma dinamica propria, formando uma narrativa prépria, com carga
simbdlica e natureza interpretativa. Configura-se, desse modo, a revista como uma
‘reuniao espacial — o numero, a edicdo — de materiais cuja temporalidade € diversa,
heterogénea” (VOGEL, 2013, p. 17).

Além disso, o discurso do produto final também é resultado do trabalho de um
conjunto de profissionais, suscetiveis a influéncias e pressdes politicas, ideoldgicas
e mercadologicas. Conforme Marques de Melo (2003), a midia influencia a
populacdo, mobiliza, comove. O autor também aponta que na atividade jornalistica
existe uma decisdo de privilegiar determinados assuntos, destacar certos
personagens, “obscurecendo outros e ainda omitindo diversos” (MELO, 2003, p. 74).
Para Pacheco (2008, p. 7), “as marcas recorrentes nos discursos sao as pistas
deixadas pelo autor com a finalidade de conduzir o olhar do leitor para as suas
convicgles ou para os interesses da empresa que ele representa. Estas marcas séo
0s recursos usados pelos meios para fidelizar seu leitorado e conquistar novos
publicos”.

A construcéo do sentido e do significado interpretativo do leitor € realizada a
partir destas pistas. Nesse sentido, leva-se em consideragdo o conjunto da obra:
imagem, cores, texto, palavra, tipografia, fotografia, ilustracdo, ou seja, todos os

apelos disponiveis. Assim, 0s meios de comunicacdo (nesse caso, a revista)
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“produzem sentidos dirigidos a educagéo das pessoas acerca dos modos de ser e
estar na cultura, mobilizados por um dizer que toca no aprendizado cotidiano sobre
0s papéis sociais e as atitudes que cabem a cada pessoa” (TAVARES; SCHWAAB,
2013, p. 36). Dicas especializadas, indicativos de como fazer determinada coisa,
normalmente chancelados por experts na area, vozes que sao referéncias no
assunto discutido, tudo isso faz parte do universo das revistas.

Conforme Benetti (2013, p. 46), “a revista indica modos de vivenciar o
presente, seja pelo estimulo a experimentacdo ou pela identificacdo com a
experiéncia de outro, seja pelo conhecimento sobre o que cerca a experiéncia”.
Desse modo, as publicagbes mostram-se como meios de compreender a si por
intermédio das experiéncias compartilhadas dos outros. A revista € capaz de criar
um vinculo emocional Unico com o seu publico, chegando a um modelo de consumo
ritualizado do produto midiatico. Nas palavras da autora: “aquilo que leio, a revista
que assino, a informagdo que me mantém conectado ao tempo presente (“meu’
tempo, “minha” sociedade, “meus” desejos) constituem indicadores de minha
concretude” (BENETTI, 2013, p. 47).

Dentro dessa nocdo de concretude, um fator importante € a urgéncia de
adequacdo ao tempo presente vinda dos sujeitos. E preciso saber o que se deve
consumir para estar adequado a este mundo. Nesse caso, 0 jornalismo, enquanto
enunciador autorizado para fornecer informacdo sobre o contemporaneo, mostra
aquilo que se torna referéncia, da énfase e evidencia determinados produtos,

servicos e modos de vida. Mexe com as emocdes e sensacdes, em Ultima analise.

Pode-se afirmar que o jornalismo de revista explora uma ontologia das
emocdes pela ativagdo: do prazer sensorial de folhear uma colecédo de
paginas agrupadas, coloridas e com papel de textura agradavel; da fruicao
estética de imagens belas, dramaticas, chocantes, intensas, hiper-reais; dos
relatos que provocam emog08es universais, como medo, desejo, curiosidade,
estupefacdo, alegria, melancolia, inveja, desassossego, soliddo; do
movimento entre 0 mundo concretamente vivido e o mundo apenas
imaginado das histérias de outras pessoas, em outros lugares (BENETTI,
2013, p. 55).

Nesse sentido, o jornalismo de revista torna-se um produtor simbdlico da
realidade, fazendo das publicacbes locais onde se encontra um mundo Unico e

imaginado, que estrutura significados para os mais diversos assuntos.
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Para que as pessoas compram textos, principalmente de revistas e da
televisdo? A resposta ndo é para se informar, mas: para se enquadrar, ao
se informar, para se localizar, para ter narrativas de enquadramento no
mundo, para saber qual € o meu mundo, como ele funciona, como eu posso
pertencer melhor a esse que ja € o meu mundo. Que realidade é essa a
qgual pertenco e devo pertencer como ser em devir que sou? Como eu me
transformo para melhor ser esse que eu gostaria de ser? Como entendo
melhor o mundo? Tais questbes implicam em modalizagbes de ser, de
saber, de fazer, de poder, modaliza¢cbes tais que ndo sdo formatadas
somente a partir do dado bruto da informacéo jornalistica, mas segundo
regimes de visibilidade e de atencdo, ancorados em fortes estratégias de
passionalizacéo, ou seja, no apelo passionalizado para captar a atencéo do
leitor (PRADO, 2010, p. 65).

Por isso, ndo se trata de um jornalismo fundado em acontecimentos, mas em
algum tipo de sentimento que permeia a atualidade. O jornalismo de revista,
invariavelmente parte de um tema para estabelecer uma nova realidade,
interpretada sob determinado olhar. Em alguns casos, as publicagcbes parecem
expor um exercicio de retérica, promovendo uma argumentacdo que tem por
objetivo defender uma ideia inicial (FRANCA, 2013, p. 100), ao invés de ouvir 0s
diversos lados da questédo, problematizar. Dessa maneira, os fatos entram para a
memoéria coletiva conforme o formato pré-estabelecido das publicacdes. Elas
acabam por cristalizar os acontecimentos de determinada forma, ndo levando em
conta que sdo, sempre, apenas representacdes do que ocorreu. Nesse sentido,
podemos dizer que “a revista carrega um mundo dentro de si, e hdo 0 mundo”’
(FRANCA, 2013, p. 105). Além disso, existe sempre uma motivacdo regida pelos
critérios dos conglomerados midiaticos a fim de promover visibilidade aos assuntos

gue sao do interesse em detrimento de outros.

Ao escolher o que mostrar, a revista estabelece o que ndo se deve ver e,
assim, o que deve ser esquecido. As minorias e 0s acontecimentos
considerados polémicos ou apenas nado comerciais (que nao venderiam)
sdo ignorados, e como suas representacfes ndo puderam fazer parte do
processo de construcdo de uma memoria, ndo sdo apenas esquecidas: é
como se nunca tivessem existido (FRANCA, 2013, p. 105).

Isso ocorre de uma maneira geral em toda a publicagcdo e de forma mais
evidente na escolha daquilo que vai se tornar matéria de capa. O privilégio de
ocupar a vitrine de uma revista esta ligado aos interesses da empresa, sejam eles

de ordem econdmica, politica ou também focado em agradar o seu publico leitor.
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3.7 Capa: vitrine ou embalagem?

E natural que a primeira pagina de uma publicacdo tenha atencéo especial. Na
|6gica do sinbnimo de revista, em inglés, magazine, a publicacdo pode ser percebida
como se fosse uma loja, na qual as pessoas entram, escolhem e compram somente
aguilo que interessa. A escolha, por consequéncia, passa pela vitrine, ou seja, pela
capa da publicacdo. Neste espaco 0s objetos expostos para venda estdo em
exposicdo, a fim de conquistar o publico, seja na loja ou na revista. A logica € a

mesma.

Uma boa revista precisa de uma capa que a ajude a conquistar leitores e 0s
convencga a leva-la para casa. Capa é feita para vender revista. Por isso,
precisa ser o resumo irresistivel de cada edicdo, uma espécie de vitrine
para o deleite e a seducéo do leitor (SCALZO, 2003, p. 62).

Para Lage (2001, p. 125), a composi¢céo da capa observa questdes como “ritmo
(grafico, visual, semantico), a sustentacéo do interesse, a producdo de uma capa em
gue os fatores de atracdo se aproximam mais da preparacdo de uma embalagem do
que do simples julgamento de importancia jornalistica”. A localizagdo das chamadas
da ideia da importancia dispensada pela publicacdo as noticias. A hierarquia esta
em evidéncia na capa, apontando escolhas editoriais do veiculo.

Como produto de mercado, Silva (2008) afirma que:

A convergéncia do fazer jornalistico com os principios publicitarios deixa
claro que a revista deve oferecer a seu publico algo que ele deseja ser ou
ter. A fim de sustentar o interesse dos leitores ha um empenho por parte
das revistas em responder aos porqués que permeiam suas vidas, ao
mesmo tempo, que mantém uma estrutura agradavel despertando em seu
publico as necessidades de consumi-las. A mensagem precisa convencer,
envolver o consumidor, incitando-o0 a comprar a revista, que atinge esse
objetivo recorrendo a versatilidade da capa (SILVA, 2008, p. 424).

Nesse sentido, as regras mercadoldgicas mostram-se como condicionantes no
negécio editorial, assim como em qualquer outro mercado, principalmente em fungéo
da obrigacéo de rentabilidade e expansao das publicagbes. Assim como um produto
gue se encontra no supermercado, as publicacdes também tentam seduzir pela sua

embalagem, a capa, podendo ndo corresponder de forma integral com o0 seu

conteudo.
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As revistas podem ser consideradas o produto jornalistico de maior carater
persuasivo do sistema midiatico. Segundo Marshall (2003, p. 24), o jornalista pés-
moderno é refém de uma logica avessa ao interesse da informacéo, mas simpatica
aos interesses da empresa e do mercado. Vender, sejam produtos materiais ou
simbdlicos, € a regra. Marshall estabelece um paralelo entre jornalismo e
publicidade, atentando para o fato de que, na atualidade, estas duas areas da
comunicacdo, antes separadas por ideais e idealismos, hoje coexistem, em uma
relacdo de mutualismo na qual ambas séo beneficiadas.

Essa perspectiva também promove uma reflexdo sobre a “venda de ideias”, ou
seja, a funcdo que a revista pode desempenhar criando necessidades, determinando
estilos de vida, mediando escolhas, sugerindo decisGes, entre outros fatores
importantes. A venda, neste caso, ndo esta ligada a lucro e, sim, a algo maior, sob a
Otica da cultura da sociedade pds-moderna.

Assim, diferente da ideia do capitalismo, onde o valor residia em coisas
perenes, enraizadas, o momento atual se veste com formatos leves, fluidos, que
conduzem mais a satisfacdo do que a informacédo (BAUMAN, 2000). O jornalismo da
capa de revista (assim como em um todo) conduz a informacdo de um modo
peculiarmente contemporaneo. Hoje parece mais importante ser agradavel. Essa
tentativa politicamente correta estd conectada a ideia de um jornalismo no qual o
objetivo é agradar todos: leitores, clientes, donos, anunciantes, editores, entre outros
sujeitos envolvidos com temas que de alguma forma criem um mundo em acordo
com estes propositos.

A evolucdo gréfica, tanto no sentido artistico quanto industrial e tecnoldgico, faz
a diferenca, conferindo novas qualidades as capas das publicacbes deste
jornalismo. A mensagem jornalistica foi transformada, apresentando, hoje, énfase na
estética visual: infograficos, inUmeros recursos de softwares, fotografias produzidas,
entre outros fatores. Assim, essa nova dinadmica de informacao, mostra-se ligada as
técnicas publicitarias.

Conforme Piccinin (2007), a pratica jornalistica atingiu um novo lugar de
producdo de noticias, mais proximo do produto e do entretenimento, em sintonia
com as caracteristicas neoliberalistas. Esta, em ultima analise, transmutada, dentro
da perspectiva da sociedade em rede e dos valores de mercado vigentes, levando
em conta a virtualizagdo e a desterritorializagdo das relagbes econdmicas
(PICCININ, 2007, p. 110).



56

Além disso, é importante destacar a montagem cénica envolvida na producéo
das capas de revista, com foco em surpreender esteticamente, ndo “simplesmente”

informar. Conforme a autora:

A prioridade, assim, é a cena perfeita, depois, um texto, uma narrativa, uma
noticia e é exatamente o que a tecnologia pode viabilizar através de seus
recursos, uma melhor montagem cénica de noticias e acontecimentos, com
efeitos como se fossem reais. Essa caracteristica vai determinar um
investimento grande na aparéncia e na dinamicidade da pagina (PICCININ,
2007, p. 115).

Levando em consideracdo esses fatores contemporaneos, Pinto (1995)
também observa que para compreender o processo de construcdo da capa de
revista € preciso atentar para a sua linguagem mista, entre texto e imagem. Assim, é
preciso analisar aspectos tanto imagéticos quanto textuais, como: chamadas,
enquadramento, ilustracfes, tratamento de imagem, fontes utilizadas, entre outros.
Nesse sentido, Barthes (1990) discute o sentido conotado da imagem, mostrando
que a fotografia ndo € algo real e, sim, uma construcdo de sentido a partir do olhar
de quem a tirou. Além disso, a imagem € montada a partir de uma linha de producéo
que envolve escolhas, processamento técnico, enquadramento, tratamento de
imagem e diagramacao.

Pode-se ir além e pensar no todo da capa da revista como uma imagem
(composta de fotografia e texto, mas uma imagem). Sob essa ética, a ideia de
Barthes pode ser reproduzida, pensando que aquilo que a revista vende, através de
sua capa, nao € a realidade, é uma construcao de sentido a partir da combinacado de

diferentes niveis de producdo. Ou seja, uma narrativa que relne texto e imagem.

3.8 Cenério das revistas semanais de circulacdo nacional

Estima-se existir, no Brasil, mais de mil revistas editadas regularmente. Além
dos titulos bastante conhecidos, com tiragens expressivas, ha um sem-numero de
publicacdes especializadas em temas os mais variados possiveis. Nos Ultimos anos,
um dos destaques foi 0 surgimento dos titulos customizados, patrocinados por
empresas interessadas em divulgar suas marcas junto ao publico-alvo de maneira

diferenciada.
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Somente entre as revistas auditadas pelo Instituto Verificador de Circulacdo
(IVC), h& cerca de duas centenas e meia de revistas periddicas, com circulagédo
média de aproximadamente 14 milhdes de exemplares por més. Para o0s
anunciantes, em especial para os interessados em atingir publicos segmentados,
sdo numeros significativos.

Trés grupos midiaticos compartiilham o mercado editorial de revistas de
informacéo atualmente no Brasil: a Editora Abril, com oito titulos semanais entre as
25 de maior circulacdo nacional, incluindo revistas de informacéo, de celebridades e
segmentadas, entre elas Veja; a Editora Globo, com duas publicacdes entre as
maiores: Epoca e Quem; e a Editora Trés, com a publicacdo IstoE. Os nimeros
apresentados pelo Instituto Verificador de Circulacdo (IVC) totalizam mais de 4
milhdes de exemplares, disputando principalmente os publicos das classes A, B e C.

A revista Veja, a maior do ranking nacional, tem uma circulacdo média de
1.041.993 exemplares, de acordo com informa¢Bes do seu midia kit. Veja é a
segunda maior revista semanal de informacdo do mundo, ficando atras apenas da
Time, que alcanca a marca de 3.281.175 exemplares. A estimativa de publico
aponta um total de 10,4 milhdes de leitores, o que significa que cada exemplar
alcanca um publico 10 vezes maior do que sua projecao material. Potencializa-se
também o conteddo ideolégico e comercial da revista, que é consumido por uma
média de oito pessoas semanalmente.

Criada em 1968, Veja completou 45 anos de circulagdo em 2013. Do seu total
de exemplares, 904.821 sdo enviados a assinantes, sendo o restante adquirido em
bancas. Outras informa¢des do midia kit chamam a atencéo: 71% do publico leitor
estd categorizado entre as classes econdmicas A e B; 96% comentam sobre a
edicdo com outras pessoas; 39% dao a revista para outra pessoa apos a leitura. A
revista Veja também tem como diferencial a disponibilizacdo de um arquivo completo
de todas as suas edi¢cbes (desde a primeira, de 1968), no site, para consulta.

A IstoE se intitula, no seu midia kit, como “a mais combativa revista semanal do
Pais”. Com uma tiragem de 367.490 exemplares, possui mais de 90% do seu
publico em assinantes. Como perfil de leitores, a revista destaca que 72% estéo
entre as classes A e B, 90% tém interesse em assuntos relacionados a saude, bem-
estar e qualidade de vida e 72% se interessam por pautas de viagens e roteiros

turisticos, beleza e estética.
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Parte das Organizacdes Globo, gigante no ramo midiatico, a Editora Globo é
responsavel pela maior concorrente de Veja, a revista Epoca, que emplacou no
mercado sem grandes dificuldades. Jovem no mercado editorial, Epoca completou
15 anos de circulacdo em 2013. Dados do seu midia kit apontam uma circulacdo de
398.628 exemplares, alcangando um publico quase 11 vezes maior, num total de
4.374.000 leitores por edicdo. Em Epoca a venda por assinaturas também é um

diferencial: 89% das vendas da revista sao feitas através de assinatura.

3.9 Revista Epoca

A revista Epoca é uma das grandes publicagdes semanais do Brasil. Segundo
o seu midia kit, tem circulacdo média estimada em aproximadamente 398 mil
exemplares, com publico leitor multiplicado em funcéo do caréater coletivo do produto
(pode ser deixado a disposicdo em bibliotecas, consultérios médicos e pontos
comerciais, por exemplo).

Produzida pela Editora Globo, do Grupo Globo de Comunicacfes, a revista
teve sua primeira edicdo em 25 de maio de 1998. O conglomerado empresarial que
a mantém € um dos diferenciais importantes da publicacdo, com aparato tecnolégico
e estrutura de profissionais que garantem a alta qualidade do material produzido. A
redacdo da Epoca possui atualmente cerca de 60 colaboradores, entre fotografos,
jornalistas, diagramadores, editores e diretores, conforme dados do seu site.

A principal inspiracdo de Epoca é a revista alema Focus, criada em 1993. A
Editora Globo firmou um spin-off com a revista, ou seja, um contrato de franquia que
prevé fazer de Epoca uma réplica brasileira da publicacdo alema. Além de manter
um padréio visual, Epoca tem acesso as informacfes contidas na revista europeia
antes da publicacdo. Conforme o site da Focus, spins-off fazem parte de uma
estratégia editorial e mercadolégica, visando a promoc¢édo de um pensamento global
numa sociedade baseada no conhecimento.

O site de Epoca informa que a revista da Editora Globo tem, desde o seu
langamento, licenga para ser publicada segundo o “bem sucedido conceito Focus”. A
semelhanca das publicagbes deve-se, portanto, a um contrato comercial entre as
organizacfes. Até mesmo o0s slogans das duas revistas sdo semelhantes: A
moderna revista de informacdo para Focus e A moderna revista semanal de

informac&o para Epoca.
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Um dos objetivos quando do seu langcamento era enfrentar a concorréncia com
as maiores revistas semanais do pais: Veja e Istoé. Em cinco anos de existéncia,
Epoca passou das duas concorrentes, mantendo-se hoje em segundo lugar. O
fenbmeno ndo deve ser atribuido somente a qualidade das suas matérias. A
campanha publicitaria do seu langamento, que também é definidora desse patamar,
recebeu diversos prémios.

N&o ha registro de outra revista ter investido tanto em publicidade do veiculo
quanto a Epoca. O langamento utilizou como slogan “Todas as semanas”, com um
VT intitulado “A Semana”, produzido pela W/Brasil e que foi vencedor do Gran Prix
do Clio Awards de 2000. Em diferentes momentos, a comunicacéo da revista falou,
em campanhas publicitarias, de motes como “Todos os lados da noticia”, “A volta do
prazer de ler’, “A revista semanal de informacdo mais disputada”, “A revista de
nossa época”’, “Nunca inventou nada”, “A revista do milénio”, “Fatos — O que marca
uma época”, “Conteudo que transforma” e “A revista que deixa vocé decidir”.

Conforme informacdes contidas no site da revista, a missdo de Epoca:

E investigar e ajudar a entender o complexo mundo contemporaneo. E
antecipar as tendéncias e captar o espirito do nosso tempo. E perseguir,
toda semana, as principais noticias para delas extrair uma agenda de
construcdo do amanha. E aliar a forga investigativa a capacidade analitica.
E jogar luz no que ha de mais relevante na atualidade, converter informag&o
em conhecimento, transformar a confuséo em clareza.

O midia kit da Editora Globo diz que Epoca “vai além de informar as noticias da
semana: traz informacdo que ajuda a transformar a vida das pessoas” e que a
revista “atende as necessidades dos novos tempos: aqui o leitor sabe antes. Aqui o
leitor entende. Aqui o leitor aprende”. Esses posicionamentos estdo em acordo com
o slogan atual da publicacdo: Conteudo que transforma.

Em sintonia com estas informacbes, o midia kit da revista também traz

b1

posicionamentos como: “transformar confusdo em clareza” “Jornalismo investigativo,
com informacéo, detalhamentos e andlises das diversas frentes que compdem todo
e qualquer fato” e “preparar as pessoas pelo seu conteudo”. Além disso, traga um
breve perfil do seu publico, do qual 67% faz parte das classes A e B, 43% possui
entre 25 e 44 anos, 81% tem automovel no lar, 84% possui conta corrente e cartao
de débito, 74% possui cartdo de crédito, 93% tem celular, 90% tem computador,

42% tem notebook e 86% tem acesso a internet no lar.
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A revista Epoca possui o formato de 26,6 cm de altura por 20,2 cm de largura e
suas editorias sao divididas em: Opini&do (A visédo da revista/artigos de especialistas
renomados e a voz do leitor), Tempo (Para saber primeiro/furos, hard news,
reportagens especiais), Ideias (Para entender melhor/andlises, ensaios,
conhecimento), Vida (Para inspirar-se/servigo, interesse pessoal, histérias humanas)
e Mente Aberta (cultura e entretenimento).

Falando especificamente das suas capas, que serdo analisadas a seguir, deve-
se destacar a iniciativa de manter um blog sobre o processo criativo que envolve a
producdo da revista. O Faz Caber (http://epoca.globo.com/colunas-e-blogs/faz-
caber/index.html) é produzido pelo diretor de arte da revista, Marcos Marques, com

informac@es focadas na estruturacao grafica das capa.
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4 ANALISE: QUEM E O SUJEITO DAS CAPAS DE EPOCA?

Para dar conta de compreender como 0 sujeito contemporaneo é representado
ou construido na narrativa de Epoca, foram necessarias escolhas metodoldgicas que
possibilitassem recortar este objeto e analisd-lo considerando o levantamento
tedrico. Por isso, ap6s o aprofundamento tedrico explorado nos dois primeiros
capitulos, partimos para a ultima etapa do trabalho, na busca de conhecimentos
basicos para a selecdo da amostragem a partir das edi¢des da revista durante o ano
de 2012.

A técnica de coleta escolhida para o trabalho foi a documentacao indireta, a
qual inclui uma pesquisa documental no arquivo pessoal da pesquisadora
(exemplares da revista Epoca de janeiro de 2012 a janeiro de 2013). A ideia foi
mapear, inicialmente, todas as capas de Epoca durante o periodo de um ano,
seguindo a regra da exaustividade (FONSECA JUNIOR, 2006) e da andlise
longitudinal (BAUER, 2002).

Essas técnicas foram escolhidas pensando em fornecer um panorama geral da
publicacdo, capaz de reunir informagdes quantitativas e qualitativas suficientes para
0 estudo. A escolha pela andlise da capa se deu em funcdo da necessidade de um
recorte, visto a quantidade de exemplares e o tamanho da publicagédo. Entendemos
gue através da capa a publicacdo mostra a que veio, expondo suas escolhas
editoriais, imagéticas e narrativas. Ou seja, um conjunto significativo de capas,
enquanto representacdo das noticias mais importantes da edicdo, elaboradas para
seduzir o leitor, concentra as informacfes necessarias para compreender a narrativa
da publicacéo.

A andlise realizada neste estudo levou a reflexdes referentes aos indicadores
das marcas identitarias da mensagem narrativa. Segundo Dencker e Da Via (2001,
p. 153), “esse tipo de andlise classifica as diferentes partes de um texto de acordo
com as categorias determinadas pelo investigador para extrair dali a informacao
predominante ou as tendéncias manifestadas no texto”. Assim, a analise baseou-se
em uma técnica de pesquisa para a descricdo objetiva, quantitativa e qualitativa do
conteudo. Dessa forma, é possivel considera-la como uma técnica hibrida, por reunir
as andlises quantitativa e qualitativa, combinando nimeros e inferéncia.

Desenvolveu-se a analise das capas em duas etapas: uma quantitativa e outra

qualitativa a fim de trazer dados que enriquecessem a analise e promovessem
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reflexdes globais acerca do veiculo de midia escolhido. Na parte qualitativa,
esmiucou-se o conteudo do corpus conforme categorias pré-estabelecidas. Ja na
parte quantitativa, reuniu-se os dados numeéricos do corpus a fim de produzir
reflexbes estatisticas acerca do tema. Sobre a combinacéo de estudos quantitativos

e qualitativos, esclarece Lopes (2005, p. 154):

A maioria dos investigadores sociais reconhece atualmente esta
complementaridade. Assinalam que n&o existe uma oposicdo entre o
qualitativo e o quantitativo sendo uma circularidade entre a andlise
qualitativa sistematizadora e as formas de medicdo mais rigorosas.

Primeiramente os dados quantitativos foram reunidos, visando uma analise
profunda, em nimeros, do panorama anual das capas de Epoca. Em seguida, essas
informacBes foram analisadas de forma qualitativa, separando as matérias em
categorias, por assuntos afins. De posse dos dados quantitativos e qualitativos, por
fim, foi realizado um cruzamento, a fim de verificar indicativos a respeito do

tratamento (e/ou cobertura) realizados pela revista Epoca.

4.1 Panorama quantitativo

No periodo selecionado, de janeiro de 2012 a janeiro de 2013, foram
identificadas 55 edicdes da revista Epoca, aproximadamente quatro edices
mensais. Para critérios de contagem e classificacdo, consideramos somente a capa
veiculada nas bancas, tendo em vista que algumas edicbes possuem capas
diferentes para assinantes e venda direta.

Na primeira visada, procuramos identificar pautas de hard news e soft news no
universo da amostragem, chegando a apenas quatro assuntos hards tratados nas
capas. Os temas tratados foram: a novela Avenida Brasil, o julgamento do
mensaldo, a morte de Oscar Niemeyer e a turné de Paul McCartney no Brasil.
Tirando a morte de Oscar Niemeyer, 0s outros trés temas considerados hards
poderiam ser publicados em edi¢cBes proximas (ndo necessariamente naquele dia),
caso fosse de interesse da publicacdo, no entanto estdo mais proximos do factual do
que a grande maioria das capas. Também atentamos para 0s grandes temas
trabalhados, agrupando o total de capas por assunto (ver tabela abaixo). Nesta
etapa, as capas foram divididas em temas pré-estabelecidos, objetivando fornecer

um panorama dos assuntos tratados pela publicacéo.
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Quantidade de Percentual do Grandes temas identificados
capas total de 55 capas
28 51% Comportamento humano
18 32,73% Politica
4 7,27% Famosos
3 5,45% Religido e ciéncia
1 1,82% Saude
1 1,82% Fim de ano

Os primeiros dados ja d&o conta da visibilidade que Epoca da aos temas sobre
0 sujeito e seu comportamento no contemporaneo. Exatamente 51% do total de
capas tratam de algum assunto diretamente ligado a vida cotidiana dos individuos
pés-modernos. Chama a atencdo que uma revista que promete trazer interpretacdes
do mundo em todos os ambitos tenha centrado sua cobertura — em pelo menos
metade de suas edi¢cdes — em matérias softs. Salientamos aqui que mesmo aquelas
que se mostram mais vinculadas aos acontecimentos recentes ou estdo
classificadas dentro de outros grandes temas também possuem algumas
caracteristicas que tangenciam a questdo do comportamento.

Além disso, os assuntos relacionados a politica ficam em segundo lugar,
representando pouco mais de 32% do total, demonstrando também preocupac¢édo em
cobrir pautas ligadas a corrupcdo, policia, economia. Nessa categoria chama a
atencdo que, de 18 capas, apenas uma é dedicada ao exterior (eleicbes
presidenciais dos Estados Unidos — disputa entre Romney e Obama), ou seja, 17
capas falam sobre o Brasil. Esse fato mostra um critério de noticiabilidade aplicado
na publicacdo, voltado ao privilégio de assuntos do pais em detrimento de temas
estrangeiros.

Famosos estdo em evidéncia em cinco capas que falam, respectivamente, da
morte do famoso arquiteto brasileiro Oscar Niemeyer, da grande visibilidade do
musico Michel Tel6 (que na época estava fazendo muito sucesso com a musica Al
se eu te pego), do cancer do ator global Reynaldo Gianecchinni, da turné do ex-

Beatle Paul McCartney pelo Brasil e de Mark Zuckerberg, criador do Facebook.
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Todas as capas trazem grandes fotos dos personagens. Religido e ciéncia séo
temas de trés capas que mostram a descoberta cientifica da particula de Deus,
robds e os mistérios da vida de Jesus. Duas capas ficam isoladas nessa primeira
analise: uma trata dos problemas dos hospitais e a outra traz as apostas para 0 ano
novo.

Como o interesse da pesquisa esta centrado na representacdo do individuo
contemporaneo, o segundo passo foi desmembrar as 28 capas do grande tema

comportamento humano em subtemas, conforme tabela a seguir:

Quantidade Percentual do Subtemas
de capas total de 28 capas
13 46,42% Qualidade de vida
3 10,71% Tecnologia
2 7,14% Literatura
2 7,14% Saude
2 7,14% Carreira
2 7,14% Ciéncia
1 3,58% Dinheiro
1 3,58% Etiqueta
1 3,58% Televisdo/Novela
1 3,58% Educacao

A partir desse trabalho prévio de andlise quantitativa e reflexiva, chegamos ao
corpus selecionado para a analise qualitativa, considerando as 13 capas que tem
como grande tema 0 comportamento humano e como subtema a qualidade de vida.
Ou seja, foram separadas as capas que tratam de subtemas que dizem respeito ao
modo de vida e as praticas culturais e sociais dos individuos contemporaneos, que
promovem uma reflexdo sobre a atualidade e estdo conectados com o referencial
tedrico discutido durante os capitulos anteriores. Outra caracteristica importante é

gue todas séo pautas consideradas softs.
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4.2 Anélise qualitativa

O corpus escolhido para a andlise qualitativa foi formado por 13 capas que
versam sobre variantes do grande tema qualidade de vida, conforme classificacdo
apresentada na segunda tabela. O recorte foi necesséario para dar conta de um
assunto mais identificado com os sujeitos e também para viabilizar um foco analitico.
Pensando nas caracteristicas, ja estudadas, do sujeito contemporaneo, a partir de
agora serdo estabelecidas conexdes entre a teoria dos capitulos anteriores e a

narrativa das capas de Epoca.

4.2.1 A vida sem empregada

A primeira capa do corpus analisado foi publicada em 23 de janeiro de 2012.
Traz a imagem de uma mulher bem vestida (no estilo executiva) segurando um
aspirador de p6, simulando a limpeza do chédo, acompanhada da legenda: A
advogada Silvia Hauschild, de Sado Paulo. Como ela, outras donas de casa se
adaptaram a nova realidade. A chamada diz: “A vida sem empregada”. Na
sequéncia, linhas de apoio explicam a ideia: “As profissdes que vao acabar no Brasil
— e por que isso é bom para o pais”, “Dicas para reorganizar as tarefas de casa” e
“Os novos servigos que facilitam a vida dos sem-doméstica”.

Dessa forma, a capa mostra que estd em curso uma nova organizacao familiar
e doméstica, ou seja, estad ocorrendo uma alteracao profunda na ordem do cotidiano
social, jA observada em paises desenvolvidos. Se antes era comum ter uma
empregada doméstica, a capa sugere que a tendéncia € ndo contar mais com essa
ajuda. Ela mostra alternativas para que a sociedade e seus individuos fiqguem
adequados aos novos tempos (NovVos Sservicos e reorganizacao da rotina).

Quando a publicacéo refere que as profissdes irdo acabar, acreditamos que o
fato seré reflexo da profissionalizacdo da populacéo brasileira, qualificando pessoas
para novas funcdes. Nesse sentido, crescem 0s servicos de apoio que auxiliam o
novo cotidiano, como lavanderias, tele-entregas, compras pela internet, entre outros.
A mulher retratada pela revista € a figura do seu publico-alvo, com bom poder
aguisitivo e que dentro das suas multiplas tarefas (mae, profissional, esposa) agora
também tende a acumular mais uma: as tarefas de casa, antes desempenhadas por

uma empregada.



66

Chama a atencdo que a capa faz mencdo somente a dona de casa, sem
considerar que esta seja uma problematica da familia como um todo. Outro ponto a
ser discutido é a auséncia de voz para as empregadas domesticas, que

conquistaram direitos importantes com a nova lei.

EPOCA revela didlogos
telefénicos de magistrados
j T, suspeitos de vender sentencas

} ‘ EXCLUSIVO
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empregada

As profissdes que vao
acabar no Brasil - e por que
isso é bom para o pais

»Dicas para reorganizar
as tarefas da casa

» Os novos servicos que facllitam
avidados sem-doméstica

4.2.2 O segredo das mulheres felizes

A chamada “O segredo das mulheres felizes” esta na segunda capa analisada,
de 5 de marco de 2012, junto com a imagem de uma bela mulher em close, feliz,
sorrindo e dando uma piscada de olho. As linhas de apoio sao dividas em temas:
corpo (Ignore a ditadura da perfeicéo), trabalho (Invista na carreira sem culpa), sexo
(Marque hora se for preciso), familia (Lugar de homem é na cozinha) e entrevista (“O
feminismo mentiu para as mulheres”, diz Camile Paglia). A legenda da foto diz:
Sandra Garcia, modelo de 27 anos. Beleza, para ela, € qualidade de vida.

O resultado da andlise do texto e da imagem desta capa € bastante
contraditorio. A0 mesmo tempo que o texto pede para que a ditadura da perfeicao
seja ignorada (em relac&o ao corpo), a imagem mostra uma mulher “perfeita”: jovem,
magra, olhos azuis, dentes brancos e alinhados, sobrancelhas feitas. Além disso, a

narrativa sugere solucdes prontas para que as mulheres atinjam a felicidade.
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Os segredos seriam: colocar os homens na cozinha, ndo se culpar pelo foco na
carreira e se for preciso agendar tempo para fazer sexo. A preocupacao contida na
capa também denota o crescimento e evolucdo das mulheres na sociedade. Como o
acumulo de funcdes, o género feminino precisou se adequar para buscar a
felicidade, no entanto as “formulas” apontadas pela revista ndo sdo certezas de
sucesso para todas as mulheres.

Nesse sentido, € possivel relacionar a capa ao conceito referido por Hall
(1997), que fala sobre o carater mutante e fluido das identidades culturais. Neste
caso, observa-se a necessidade das mulheres darem conta de diferentes aspectos
da vida, ou seja, apresentam-se marcas de alteracdes identitarias e culturais pelas
quais o género passou e tém passado.

EDUCACAO EXCLUSIVO TUMBLR
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4.2.3 Parece trabalho?

A terceira capa do corpus, veiculada em 26 de marco de 2012, chama a
atencdo para um assunto relacionado ao bem-estar, a realizagcdo profissional e a
felicidade do sujeito contemporaneo. “Parece trabalho?” é a chamada trabalhada,
em cima de uma foto que une céu azul, mar, areia e um homem sentado no cenario
com notebook aberto, com a legenda: Luis Henrique Ribeiro, dono de uma pousada

na Praia da Pipa (RN). O texto de apoio diz: “Os brasileiros que conseguiram largar
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a rotina estressante e realizar o sonho de ser chef, artista, dono de pousada,
agitador musical...” — “Dicas para vocé p6r de pé seu plano B”.

Nessa capa, evidenciam-se alguns dos mais importantes aspectos
caracteristicos do individuo pos-moderno: a busca pela felicidade através da
realizacdo de desejos individuais, o gosto pela liberdade e a necessidade de
encontrar sentido a existéncia através de um trabalho que satisfaca pessoal e
profissionalmente.

Além disso, reforca o imaginario de mundo e/ou trabalho ideal, como se ter
uma pousada, por exemplo, fosse garantia de descanso e trabalho a beira mar todo
dia. Assim, a foto trabalhada na capa é totalmente produzida e publicitaria,
promovendo uma representacéo idealizada da situacdo de trabalho.

Esta observacao vai ao encontro daquilo que Steinberger (2000) refere como
teatralizacdo da informacéo, ou seja, a promocdo de uma retdrica do espetaculo nos
produtos jornalisticos p6s-modernos. Neste caso, a montagem cénica envolvida na
capa € nitida e ajuda a reafirmar uma narrativa romantizada da situacéo

apresentada.

i EXCLUSVO TITANIC
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4.2.4 Especial Como Fazer

Em 23 de abril de 2012, a revista Epoca publicou um especial, intitulado “Como
Fazer’, a quarta capa analisada. As imagens trabalhadas séo ilustracbes, um
trabalho grafico que divide em boxes os temas tratados. A linha de apoio da
chamada diz: “O guia pratico para resolver as questdes do dia a dia com a ajuda de
quem sabe”.

Cada box trata de um tema: Ivete Sangalo ensina a dangar de salto alto; Ana
Maria Braga da dicas para manter a cozinha perfumada; Max Gehringer conta
macetes para pedir aumento; Papai Noel d4 conselhos para os pais preservarem a
magia do Natal; um campedo de concursos diz como ajudar a propria sorte; o
bombeiro modelo ensina como apagar um incéndio; Roberto Shinyashiki tira 0 medo
de falar em publico; a arte de pregar um botédo, segundo a costureira... e a ciéncia de
bater um prego segundo o arquiteto; Paulo Maluf revela o segredo de sua boa
memoria; Marcio Atalla demonstra como ficar em forma no escritorio; o rei dos
manobristas mostra como achar vaga para estacionar, e Neka Menna Barreto
prepara uma ceia usando uma cesta basica.

Uma breve leitura j& da conta da nocdo de entretenimento vinculada a capa.
Alguns nomes famosos dao peso as experiéncias que as pessoas devem saber
como fazer, segundo a publicacdo. Apontados como “especialistas” nas suas areas
de atuacédo, esses nomes refletem a realidade segmentada e globalizada de hoje.
Assim, a revista, por concorrer com outros meios (que muitas vezes contém
atualizacdo mais rpida), busca estratégias para seduzir e entreter seus leitores.
Conforme Dejative (2008), o entretenimento € um dos valores principais da
sociedade da informacédo pés-moderna e tem as noticias lights como seus produtos.

Além disso, é possivel questionar a relevancia de aprender a dancar de salto
alto, por exemplo. Ou entdo perguntar sobre a necessidade de ficar em forma no
escritorio. Assim, Epoca evidencia fatores cotidianos que, segundo a publicacéo,
precisam de algum tipo de resolucdo. Além disso, propde uma mistura de assuntos
bem diversa, tendendo a identificacdo de diferentes publicos, ou seja, procura
agradar o maximo de pessoas possivel. Essa segmentacdo pode levar a leitura

fragmentada, promovendo atencdo s6 ao que interessa pontualmente.
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4.2.5 O triunfo dos gordinhos

A quinta capa selecionada foi publicada em 2 de julho de 2012 e traz a
chamada “O triunfo dos gordinhos”, mostrando na imagem uma moga sozinha em
cena, acima do peso, no entanto muito bonita, sorrindo, com atitude feliz, rodando
seu vestido. Seu olhar esta voltado para cima, em atitude superior, evidenciando a
beleza e o fato de ser economicamente favorecida. A legenda da foto, muito bem
produzida e com ares publicitarios, é: “Cleo Fernandes, eleita Miss Brasil Plus Size”.
O texto de apoio diz “Pode esquecer as classes A, B, C, D ou E. Quem mais tem

conquistado espacgo no Brasil é a classe GG — na moda, no consumo, na cultura

”

pop...”.
Com um apelo “politicamente correto”, podemos inferir que a capa prega que a

discriminagdo e o preconceito tém diminuido, que os gordinhos estdo ganhando a
batalha, ou seja, triunfando perante a sociedade, a ditadura da magreza e 0s
padrbes pré-estabelecidos de beleza. Na verdade, ndo é que o gordo esteja na

moda, na vida real os gordos sdo a maioria da populagéo.
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Sabe-se que grande parcela da populacdo estd acima do peso®, formando
assim uma tribo pés-moderna que partiha de uma afinidade pessoal e relune
pequenas narrativas do individuos contemporaneos (MAFFESOLI, 1997). A
evidéncia dada a pauta também pode ser diretamente relacionada as frustracdes do
individuo contemporéneo quanto ao peso, a aceleracéo do ritmo de vida (que muitas
vezes faz com que o cuidado com a alimentacdo néo seja prioridade) e aos ideais
narcisistas da sociedade, que parece necessitar de autoafirmacdo e chancela
quanto a beleza e aparéncia fisica.

Além disso, existe uma problemética implicita na capa: a maioria das gordinhas
ndo é assim como essa apresentada. Ela é gordinha, no entanto esta enquadrada
dentro de um padrdo de beleza estabelecido e reforcado pela midia: roupas bonitas,
maquiagem, atitude austera, dentes perfeitos, cabelo liso, entre outros fatores. E
uma miss, com a diferenca de peso, mas uma miss. Outra questdo levantada é
quanto a problematizacdo do assunto, que parece trabalhar apenas um lado da
histéria, sem relacionar o assunto aos padrbes de beleza, a saude e as dificuldades

cotidianas desse publico, por exemplo.
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5 Dados inéditos do Ministério da Saude revelam que, pela primeira vez, o percentual de pessoas com
excesso de peso supera mais da metade da populagdo brasileira. A pesquisa Vigitel 2012 (Vigilancia
de Fatores de Risco e Protecéo para Doencas Crdnicas por Inquérito Telefénico) mostra que 51% da
populagdo (acima de 18 anos) esta acima do peso ideal. Em 2006, o indice era de 43%. Entre os
homens, o excesso de peso atinge 54% e entre as mulheres, 48%. Fonte:
http://portalsaude.saude.gov.br/portalsaude/noticia/12926/162/mais-da-metade-da-populacao-
brasileira-tem-excesso-de-peso.htmi


http://portalsaude.saude.gov.br/portalsaude/arquivos/pdf/2013/Ago/27/coletiva_vigitel_270813.pdf
http://portalsaude.saude.gov.br/portalsaude/arquivos/pdf/2013/Ago/27/coletiva_vigitel_270813.pdf
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4.2.6 Escravos do celular

A sexta capa selecionada tem como chamada “Escravos do celular’ e foi
veiculada em 9 de julho de 2012. Levando em consideracdo todos 0s avangos
tecnologicos da nossa época, inseridos em um contexto de mundo globalizado e
mundializado, constréi-se a ideia de que o celular media a circulacdo de
informacBes. No entanto, o texto de apoio mostra 0os pontos contra o aparelho
celular, que muitas vezes atrapalham o dia a dia e, por exemplo, podem causar
acidentes de transito: “Eles tornaram a vida mais facil. Mas roubam nosso tempo,
atrapalham o dia a dia e causam até acidentes de transito. Quando € hora de
desligar o smartphone?”.

A imagem mostra uma montagem grafica com as linhas do “F” da rede social
Facebook representando ruas, com os celulares no lugar dos carros, alguns em
choque, outros “perdidos” e ressalta a chamada com a utilizagado de fonte em negrito
e caixa alta. J4 o texto de apoio € suavizado, com fonte fina e sem destaque.

Assim, a reflexdo recai sobre os valores de imediatismo, aceleracdo e
caracteristicas de necessidades individuais e momentadneas do sujeito
contemporaneo (MAFFESOLI, 1997). O limite entre utilizar a tecnologia em prol da
rotina e tornar-se viciado tem contornos borrados. Esse € um problema do individuo
pos-moderno que a sociedade precisa discutir e buscar solucfes, conforme a énfase
dada pela revista. Também pode-se relacionar esta capa ao conceito de narrativa
da mercadoria, desenvolvido por Dufour (2005). O autor refere que o mercado
apresenta objetos que prometem a solucéo para o cotidiano (neste caso o celular),
no entanto, a garantia de felicidade é momentanea. Reféns da tecnologia, 0s
individuos formam uma grande tribo dos celulares, muitas vezes promovendo uma
busca desmedida por novos aparelhos e fungdes.

Mais uma vez a capa investe na tematica do comportamento, falando para
brasileiros que tém acesso a celular e smartphones, dentro do seu publico leitor e
assinante. Nesta capa, a revista parece dar espaco a pelo menos dois lados da
pauta, problematizando o que tem de bom e de ruim na utilizacdo dos aparelhos

celulares.
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4.2.7 Mude sua vida

“Mude sua vida” € o que prega a sétima capa selecionada, publicada em 6 de
setembro de 2012. Explorando a imagem de um homem deitado em um barco, no
mar, navegando, em posi¢do de relaxamento, ela ainda afirma que € preciso trocar
0s habitos ruins pelos bons. O texto de apoio diz: “Pare de fumar, coma melhor,
ande menos de carro, faca mais exercicio e tenha mais tempo para vocé e para a
familia.Um novo livro ensina a trocar os habitos ruins pelos bons”. A foto utilizada
tem ares publicitarios, distante do fotojornalismo. A chamada principal também
chama a atencéo, pois enfatiza o tom imperativo.

A necessidade de mudar, sublinhada pela revista, mostra a cobranca da
sociedade para a “perfeicdo” dos sujeitos, que devem manter-se dentro dos padroes
estabelecidos como ideais. O bem-estar, nesse sentido, seria atingido quando os
individuos se adequassem aquilo que é “certo” e ideal, além de reforgar “solucdes
magicas” contidas em livros de literatura de autoajuda, como se deixar o habito de
fumar, por exemplo, fosse somente uma questdo de “aprender como fazer”, ndo se
levando em consideracao todos os aspectos fisicos, psiquicos e sociais envolvidos.

O jornalismo, assim, apresenta uma receita pronta, ao invés de prestar servico
a populagdo. Ou seja, utiliza do seu espago para promover uma ideia de mudanca

gue mexe com a sensacao de insatisfacdo comum dos individuos contemporaneos.



74

Destacamos aqui o fato de que os conceitos de “bom” e “ruim” s&o subjetivos,
devem ser relativizados individualmente, ndo vendidos como verdades absolutas.
Seguindo esse raciocinio, a publicacao sugere que aqueles que seguirem 0S passos
indicados chegam a imagem da foto, em situacdo de tranquilidade, serenidade e
regozijo.

Como na pés-modernidade a vida é feita de aqui e agora, sem espago para
promessas futuras, pode-se inferir que a capa também trata do “presenteismo”
conceituado por Maffesoli (1997). Essa incerteza em relacdo ao futuro, que permeia
a vida dos individuos contemporaneos, leva a uma hiper-realidade, um lugar
simbdlico para a realizagcdo dos desejos, da plenitude e do prazer (JAMESON,
2002). E como se a capa mostrasse algo ainda mais interessante do que a propria
realidade, apresentando um “lugar’ que entrega satisfacdo imediata, saciando os

desejos e promovendo solugdes.

Pare de fumar, coma melhor, ande
menos de carro, faca mals exercicio
e tenha mais tempo para voce e para
afamilia. Um novo livro ensina

a trocar os hibitos ruins pelos bons

4.2.8 Desacelere

A oitava capa do corpus analisado traz como chamada, em tom imperativo:
“Desacelere” e foi publicada em 15 de outubro de 2012. A imagem fotogréafica de um

céu azul de fundo e grama, com um homem reclinado em uma cadeira de escritério
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(no entanto fora do ambiente de trabalho), com roupas de executivo e semblante
feliz, passa a ideia de relaxamento e tranquilidade. O texto de apoio diz: As
vantagens de saber esperar num mundo dominado pela pressa.

Assim, essa capa mostra-se explicitamente relacionada com o processo de
compressdo de espaco e tempo (Harvey, 2010), no qual os individuos
contemporaneos convivem com a pressa cotidianamente. O apelo € para
desacelerar, saber esperar, seguir na contraméo do que se tem como “padrao”.
Nesse sentido, as exigéncias da sociedade passam por muitos aspectos: corpo
ideal, felicidade, familia, dinheiro, entre outros fatores. Tudo isso ajuda a acelerar 0
cotidiano dos sujeitos, que acabam por ndo se dar o devido tempo para descanso e
para a busca da melhor forma de desacelerar, que é diferente para cada pessoa. O
conceito de Harvey (2010) é corroborado por Ortiz (2003), que discute a
problematica da aceleracao no cotidiano social. O autor afirma que o distanciamento
entre homem e natureza alterou a ordem social de forma profunda, utilizando a
metéafora do trem.

Assim, a revista sugere que para viver melhor e atingir um bom nivel de
qualidade de vida é preciso estar atento a aceleracdo da rotina. Ou seja, que relaxar
€ uma vantagem frente ao cotidiano, transportando a imagem de um executivo para
um ambiente ao ar livre, inferindo fuga da realidade acelerada do escritério. O

especo, 0 tempo e as suas probleméticas estdo estampados nesta capa.

DESACELERE

AS VANTAGENS DE SABER ESPERAR NUM MUNDO DOMINADO PELA PRESSA
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4.2 .9 Filhos e felicidade

Um tema polémico é desenvolvido na nona capa do corpus: “Filhos e
felicidade”, de 22 de outubro de 2012. Tratando de um assunto que pode ser
considerado tabu para a sociedade, mostra a imagem de uma menina descalca,
crianga, encolhida no canto de uma parede. Ela est4 sozinha e parece acuada,
assustada. A linha de apoio da chamada diz: “As criancas deveriam tornar a vida
dos casais mais feliz. Por que nem sempre € assim?”

Nessa capa, que passa uma imagem frieza, tristeza e solid&o, a revista chama
atencdo (mesmo que nao seja de forma explicita) para um fendmeno social: a queda
do numero de filhos nas familias. Essa reestruturacdo da instituicdo familiar € um
processo contemporaneo que vem alterando radicalmente os relacionamentos. Em
um cotidiano cada vez mais atarefado, dividir atengdes da vida profissional com
cobnjuge e filhos parece um desafio. Além disso, pode-se relacionar o tema a
liquefacdo da vida e a fluidez das relacbes (BAUMAN, 2005). Um filho é um projeto
gue permanece, exige tempo e dedicacao, logo ndo parece adequado a vida pos-
moderna e seu ritmo acelerado.

Também é importante atentar para a énfase dada a felicidade, conceito latente
para os sujeitos pdés-modernos, ligado ao “presenteismo” discutido por Maffesoli
(1997). A preocupacdo em ser e estar feliz, assim, é evidenciada, em detrimento de
padrbes sociais repetidos de geracdo em geracdo, como o caso de ter filhos.
Pensando no Brasil como um todo, ndo no publico da revista, esse nicho das
classes A e B, seria mais importante a midia discutir controle de natalidade ao invés
da problematica envolvida na criacdo dos filhos, por exemplo. Ou seja, mais uma
vez o tratamento dado a pauta destaca uma microrrealidade em detrimento de uma

discussao mais larga e profunda.
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4.2.10 Um guia para planejar as férias

A décima capa estudada é de 29 de outubro de 2012. Traz como chamada “Um
guia para planejar as férias”, combinada com a foto estourada que contempla céu
azul, mar verde claro paradisiaco e pés em descanso em cima de uma boia. A linha
de apoio da manchete diz: “40 destinos de viagem para quem curte romance,
aventura, cultura e familia”. Outro texto de apoio que aparece na pagina traz: “E
mais - Os melhores sites e aplicativos para vocé comprar passagens, reservar hotéis
e fazer tudo pela internet e pelo celular”.

Pensando na caracteristica contemporédnea de ode ao prazer, € possivel
relacionar os desejos e prazeres do sujeito pés-moderno (MAFFESOLI, 1997) ao
tema tratado na capa. E possivel pensar também que em uma semana nenhum
outro assunto se mostrou mais interessante que esse para figurar em evidéncia na
vitrine da publicagdo. A pauta sobre turismo também discute um interesse individual
e tem endereco certo em relacdo ao publico da revista, visto que o investimento em
lazer é diretamente relacionado ao poder aquisitivo.

A capa explora uma foto com a imagem de uma ideia de férias ideais para

qualquer individuo. O ser humano sempre almeja alcancar a oportunidade de
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desfrutar do descanso em uma praia bonita. Assim, a capa acaba por explorar a
ideia de férias idealizadas, trabalha com o anseio de quem se enxerga na fotografia,
promovendo identificacdo em uma situacdo na qual todos 0s sujeitos gostariam de
estar.

A informag&o apresentada, dessa forma, pode ser enquadrada no conceito de
“‘embelezamento” referido por Agrimani (1995), que discute também o conceito de
sensacionalismo no sentido de supervalorizar e superdimensionar um fato através

de uma construcao narrativa jornalistica.

Um Smﬁrémpara
planejar as
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4.2.11 A vida comecga aos 50

Com a imagem de uma mulher bem cuidada, vestindo roupas de ginastica, a
décima primeira capa, de 12 de novembro de 2012, evidencia a chamada “A vida
comega aos 50”. Trazendo a fotografia de um case para a capa, mostra um
personagem do tema escolhido juntamente com a frase de apoio “As histérias dos
cinquentdes que vivem como se tivessem 30 anos” e a legenda da foto: “A psicologa
Cybele Di Pietro. “Depois dos 50 a ansiedade da juventude fica para tras™.

De fato, a mulher ndo parece ter 50 anos, refletindo a ideia de maturidade
contemporénea, na qual a mulher dessa idade ndo estd mais somente em casa,

cuidando dos netos e, sim, tem suas atividades, como a ginastica, por exemplo.
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Caracteristicas como vaidade e narcisismo também podem ser relacionadas ao
assunto, visto que a preocupac¢do com a aparéncia é uma cobranca social latente,
assim como o imaginario identitario que envolve a ideia de “sentir-se jovem”. Nesse
sentido, é possivel pensar nas exigéncias estabelecidas pela midia de se chegar aos
50 anos desta maneira, uma imagem idealizada de mulher de meia idade, dentro de
um padréo pré-estabelecido.

A longevidade também € um fator alterado na pés-modernidade, visto que hoje
se vive muito mais que antes. Com maior expectativa de vida, emergem novos
interesses (como um maior cuidado com a saude) e alteram-se as estruturas
familiares, os papéis desempenhados por seus integrantes e a propria dindmica
social.

Assim, a liquidez das identidades, discutida por Hall (1997), pode ser
relacionada a capa, em funcdo da alteracdo cultural envolvida na situacdo deste
novo status do envelhecimento. Dessa forma, a construcdo e reconstrucdo do
sentido de identidade de uma pessoa de 50 anos passa pela ideia de jovialidade e

de realizagao individual, valores hedonistas e “presenteistas” (MAFFESOLI, 1997).
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4.2.12 Emagreca e fique sarado sem sair de casa

A décima segunda capa selecionada para o corpus, publicada em 14 de janeiro
de 2013, tem como chamada um texto em tom imperativo: “Emagreca e fique sarado
sem sair de casa”. O apelo visual fica por conta de um antes e depois fotogréfico,
que mostra as mudancas no corpo de uma jovem apds realizar exercicios. A linha de
apoio diz: “As virtudes — e os riscos — do P90X, a ginastica dos famosos que esta
bombando na internet”. Abaixo da foto do “antes”, como legenda esta escrito: Antes
e depois — A designer Carolina Cintra, de 25 anos, que perdeu 9 quilos apos trés
meses de exercicio.

Mais uma vez a revista reserva a parte mais nobre da edicdo para um tema
relacionado ao comportamento humano pés-moderno. Com o desenvolvimento da
tecnologia, vao aparecendo também novos usos e “solugbes” antes impensadas,
como a possibilidade de emagrecer e tonificar o corpo através da internet.

As tecnologias, assim, vao mediando o cotidiano dos sujeitos, apresentando
alternativas que podem ser justificadas pela brecha da falta de tempo e da
aceleracdo da rotina (HARVEY, 2010). O foco voltado a aparéncia, como uma
caracteristica narcisista dos sujeitos, também chama a atenc&o. A capa lembra a
cobranca da sociedade para que seus individuos se enquadrem em padrbes
determinados muitas vezes pela midia, além de reforcar causas individuais. O
recorte narrativo da realidade apresentada, realizado através de cases, promove
uma construgdo jornalistica que caracteriza as necessidades individuais e
momentaneas contidas em Bauman (2005). Dessa forma, os prazeres individuais e
mutantes (acompanhantes das evolu¢des tecnoldgicas) mostram-se evidentes.

Outra observacao pertinente é o fato da fotografia do “antes” mostrar a jovem
com semblante sério, ao contrario da imagem do “depois”, com sorriso no rosto,
passando a imagem de estar muito mais bonita e feliz. Este apelo fotogréafico gera
identificacdo e promove a ideia de mudanca necesséria, imposta pelos padrbes pré-
estabelecidos pela midia e pela sociedade. Além disso, promover a “ginastica dos
famosos pela internet” pode nédo ser uma atitude responsavel, visto que o publico

pode repetir a formula procurando os mesmos resultados e correndo riscos.
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4.2.13 A vida sem carro

Epoca investe em um tema que estd em pauta nas discussbes atuais na
décima terceira capa selecionada para analise, veiculada em 28 de janeiro de 2013.
“A vida sem carro” € a manchete utilizada para chamar a atencdo ao tema,
combinada com uma tipica foto de “familia feliz” (casal e dois filhos) em cima de uma
bicicleta, com a seguinte legenda: A familia Lourenco, de Brasilia, na bicicleta de
quatro lugares em que os pais levam os filhos a escola. O texto de apoio diz: “As
alegrias — e as aventuras - de quem escolheu viver sem automével nas grandes
metrdpoles brasileiras”.

Mostrando um cenario feliz, a revista promove uma narrativa propagandista,
promovendo o estilo de vida como um modelo a seguir. Ligado a alegrias e
aventuras, esse estilo de vida parece conectado a tudo que um individuo
contemporéneo busca, em Ultima analise. Na imagem, a mulher esta a frente, o
homem atras e todos estdo de capacete, demonstrando uma atitude politicamente

correta.
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O automoével, grande invencdo moderna, que por muitas vezes é visto como
sinbnimo de status e poder, talvez esteja perdendo mercado e popularidade (pelo
menos na midia) para alternativas de mobilidade urbana. No entanto, com as
alternativas de crédito, o que se vé sdo cidades cada vez mais cheias de carros e
pouco investimento em transporte publico.

Outra possibilidade é a divulgacdo de uma ideia dentro daquilo que intitula-se
de jornalismo politicamente correto, preocupado em agradar através da sua
narrativa, um jornalismo que promove uma ideia a partir de apenas um lado, sem
problematizar os seus desdobramentos. Nesse caso, parece que a vida sem carro

nao tem nada de ruim, somente pontos a favor.
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4.3 O que dizem as capas?

As 13 capas que fazem parte do corpus também trazem, em conjunto, uma
narrativa importante acerca da publicacdo, dando pistas sobre como esse sujeito
contemporaneo esta representado. Essa etapa foi realizada compreendendo a
leitura enquanto processo de construcdo de sentido, individual e coletivo (no caso do

conjunto de capas) e levando em consideracdo que a narrativa confere sentido a
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existéncia humana. A forca da midia e de seus produtos reside, assim, nas suas
narrativas, o que justifica a influéncia dos meios de comunicacdo na vida das
pessoas.

A escolha pela nhomenclatura qualidade de vida se deu em funcdo de ser um
ponto em comum, capaz de unir assuntos tdo diversos e a0 mesmo tempo tao
ligados aos individuos. Sem duvidas, todas as capas versam sobre comportamento
e também todas, em suas formas mais diversas, tratam de temas relacionados a
qualidade de vida.

Nesse sentido, podemos associar diversos conceitos da teoria com as capas,
como: hedonismo, presenteismo, narcisismo, espaco-tempo, identidades
fragmentadas, aceleracdo, imediatismo, necessidades individuais e momentaneas,
tribalismo como partilha de preferéncias e afinidades, desejos, felicidade, bem-estar
e ego.

Ousa-se dizer que ao invés de infotenimento, a publicacdo trabalha com um
tipo de infocomportamento, uma analogia com o conceito desenvolvido por Dejavite
(2006). Aléem de uma quantidade bastante significativa de capas dedicadas aos
assuntos de interesse humano, a nomenclatura poderia ajudar a conceituar esse
novo momento do jornalismo de revista, um momento que privilegia esse assunto
em detrimento de outros, que trabalha com soft news e que esta intimamente ligado
aos temas relacionados as angustias e aos anseios contemporaneos. Sem poder
competir com o imediatismo de outros meios, a revista promove a estratégia da
seducdo para, através da busca pelo prazer e pelo entretenimento, ganhar leitores.

Como narrativa, o corpus escolhido para analise se mostra mais preocupado
em representar mulheres do que homens, visto que seis capas evidenciam a figura
feminina, enquanto trés mostram a imagem masculina, duas trabalham com artes
graficas (sem pessoas), uma mostra apenas as pernas e também apenas uma
representa a familia (casal com dois filhos).

Chama a atencdo também o fato de duas capas apresentarem chamadas
iniciando por “A vida sem”. Uma fala de carros e a outra de empregadas domesticas.
Esse fator pode indicar as transformacdes pelas quais os sujeitos vém passando, ou
seja, as alteracbes na dinamica social que impactam diretamente na vida dos
individuos contemporaneos e nas suas rotinas. Se antes passamos pela era dos
automoveis e da presenca de empregados, podemos agora estar ingressando em

um tempo mais preocupado com a sustentabilidade (no caso dos carros) e que exige
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outra relagdo com as domésticas. Sdo fatos que evidenciam a reestruturacao de
identidades e mostram a cultura em movimento, sendo modificada e ressignificada a
partir de exigéncias da sociedade.

Nesse contexto, ao separar apenas a palavra “vida”, chega-se ao numero de
quatro capas que tratam de algum assunto relacionado. Além das duas citadas
acima, uma diz “Mude sua vida” e a outra afirma “A vida comeca aos 50”. Com isso,
podemos dizer que a problematica da vida — em seus diferentes enfoques
comportamentais - estd em evidéncia nas tematicas tratadas pela publicacéo.

Duas capas do corpus sao antagonicas em sua narrativa relacionada ao peso:
uma fala do “triunfo dos gordinhos” enquanto que outra “ensina” a emagrecer e ficar
sarado sem sair de casa. Outros temas diretamente relacionados as angustias e aos
desejos dos sujeitos contemporaneos estdo em destaque nas capas de Epoca,
como: smartphones, vidas mediadas pela tecnologia, necessidade de desacelerar,
desejo de mudar de vida, opcdo de nao ter filhos, busca pela felicidade,
planejamento de férias, longevidade, entre outros.

De uma forma geral, conforme a andlise realizada, pode-se dizer que Epoca é
uma publicacdo focada no comportamento humano, em noticias de interesse
humano. Visto a quantidade de capas classificadas nessa categoria na andlise
quantitativa, chega-se a conclusdo de que a revista privilegia estes assuntos em
detrimento de outros, ou seja, prefere dedicar suas capas aos assuntos de interesse
humano. Assim, esses temas ganham maior dimensao e notoriedade, pensando que
em uma semana nada se mostrou mais relevante para ganhar a capa da publicagéo.

As imagens e as chamadas trabalhadas nas capas de Epoca por muitas vezes
lembram materiais publicitarios, com fotos bem produzidas, fundo em cores neutras
(seis capas em tons de azul e cinco em tons de cinza) e frases em tom imperativo
ditando regras e padrfes, ordenando modos de vida. Dessa forma, a revista constroi
a sua narrativa, baseada em simbolos e teméaticas ligados ao seu publico, individuos
de poder aquisitivo superior, classificados entre as classes A e B.

Assim, pode-se dizer que os grandes temas do individuo contemporaneo estéao
nas capas de Epoca. A publicacdo discute as angustias e os anseios deste tempo,
as problematicas e os desejos dos sujeitos pos-modernos na mesma medida em
que constroi esteredtipos e vende ideias prontas como solucdo para os problemas
enfrentados a partir de noticias lights (TARRUELA; GIL, 1997).
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Esse novo tipo de noticia estd intimamente ligado aos novos sujeitos,
individuos que buscam ocupar o tempo livre, querem oportunidades para extravasar
as frustracbes e anseiam informacdes que ajudem no bate-papo diario, em suma,
nas relacdes sociais. Nesse sentido, pode-se afirmar que a cultura light ndo esta so
nas capas e, sim, em todas as esferas da sociedade contemporanea. Efemeridade,
rapida circulagdo, informar divertindo: os sujeitos tém as noticias que merecem,
poderiamos dizer. Ou ainda, as noticias sdo como sdo porque os individuos sao
como séo.

Investindo em temas lights, a revista estrutura e reforca imaginarios em uma
narrativa fragmentada, jogando holofotes sobre assuntos determinados pelos seus
critérios de noticiabilidade. A narrativa de sujeito construida por Epoca enquadra 0s
acontecimentos a partir de um olhar publicitario, em termos de chamadas e imagens
utilizadas. Assim, a revista produz versdes de fatos com base em critérios muito
distantes dos citados por Wolf (2008) e mais proximos dos conceitos de
sensacionalismo (AGRIMANI, 1995) e infotenimento (DEJAVITE, 2008).

O mundo apresenta os acontecimentos e a midia devolve uma narrativa, uma
possivel leitura daquela realidade, colaborando, no caso de Epoca, com um
imaginario que vende a alegria e a plenitude que o sujeito busca. N&o distante disso
estdo as imagens trabalhadas nas capas, fotografias romantizadas de situacdes de
trabalho, férias, passeio de bicicleta e tantas outras apresentadas. A estrutura
dessas noticias tende a construcdo de um sujeito contemporaneo romantizado
principalmente em funcdo de n&o respeitar a regra de ouvir os dois lados da
questdo. A maioria das capas trata apenas de um lado, ndo da voz ao outro.

A “realidade” dos sujeitos apresentados nas capas de Epoca esta ligada ao
poder econdémico dos leitores da revista, visto que a publicacao fala para o brasileiro
de classe média alta. Os temas, as imagens, o tratamento dado a pauta, tudo esta
ligado a esse publico especifico. Dessa forma, a revista produz e divulga o recorte
de uma microrrealidade individual, visto que nenhuma capa discute algum tipo de
causa coletiva.

Epoca trata dos grandes porqués de um sujeito brasileiro contemporaneo que
tem emprego, que se alimenta, tira férias e esta atento as transformacdes e aos
fendbmenos sociais. Ou seja, ndo promove uma reflexdo engajada, focada em um
bem maior e comunitario. Este aspecto esta diretamente relacionado a uma das

principais caracteristicas da pos-modernidade: o fim das grandes narrativas utopicas
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de transformacdo social (HARVEY, 2010). Com a auséncia de uma voz que
represente uma referéncia ideoldgica, politica ou religiosa, o foco esta no sujeito e
suas individualidades, nas suas microrrealidades recortadas e formatadas pela
revista.

A esse publico ndo seduz o engajamento social e as pautas duras. Parece ndo
interessar as mazelas da sociedade, ou interessa bem menos que os temas lights.
As causas coletivas ndo estdo na ordem do dia. A revista, nesse contexto, enquanto
um produto simbdlico da realidade, engendra-se como um mundo imaginado, com
narrativas romanescas e, muitas vezes, de cunho retorico argumentativo. O apelo
passional realizado pela revista aos seus leitores tem na capa o seu apice. A vitrine
da publicacdo precisa seduzir, vender exemplares e ideias, promover narrativas de

nds mesmos, para a identificacao e através da identificacéo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Fragmentacdo, incerteza, imediatismo, liquidez, inconstancia, narcisismo,
apatia, valores efémeros, presenteismo, prazer, individualismo, tribalismo, espaco,
tempo, identidades. Sdo muitas as palavras e os conceitos que podem nos levar a
pensar sobre o tempo em que vivemos, tratado neste trabalho por p6s-modernidade
e/ou contemporaneidade.

A pés-modernidade, pode ser entendida enquanto época do declinio dos
grandes sujeitos e da ascenséo e desenvolvimento da tecnologia, da supremacia da
mercadoria, da expectativa de vida e da saude, de uma nova organizacdo familiar
(DUFOUR, 2005). Ou seja, em um contexto de profundas alterac6es nas familias e
nos seus individuos, de foco no consumo, na busca por solu¢des alcancadas
através de objetos fornecidos pelo mercado, da valorizacdo dos instintos e do
imaginario (MAFFESOLI, 1997), abre-se espaco para necessidades efémeras, que
se transformam ao sabor do tempo e dos modismos (BAUMAN, 2005).

Assim, os individuos pés-modernos sao definidos por eles mesmos,
encontram-se a sua propria sorte, dependendo apenas de si para conquistar o que
almejam, sejam desejos materialistas ou a infindavel busca pela felicidade. Esses
sujeitos contemporaneos encontram-se em transito, como parte do fendbmeno das
diasporas (HALL, 2008), com identidades fragmentadas e em constante processo de
construgdo e reconstru¢cdo. Com novas nog¢fes de espaco e tempo, a aceleracdo
dos processos globais e o encurtamento de distancias (HARVEY, 2010), alteram-se
grande parte das suas referéncias culturais e identitarias, colocando em foco os
conflitos, necessidades e desejos individuais em substituicdo aos ideais coletivos.

Dentro desse contexto, entende-se como necessario analisar as narrativas
contemporaneas relacionadas a esse sujeito, em suas mais diversas formas de
apresentacdo. Assim como define-se a cultura enquanto sentido partilhado
socialmente, acredita-se que a andlise realizada sobre a narrativa do corpus
apresentado pode ajudar a promover reflexdes acerca da pds-modernidade, da
midia, do jornalismo de revista, dos individuos e da vida em sociedade, em ultima
analise. Falando da construcdo da realidade através do jornalismo e das
caracteristicas marcantes de infotenimento (DEJAVITE, 2008) encontradas no

jornalismo de revista, buscamos tracar um perfil das capas de Epoca, evidenciando
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seu carater comportamental, de énfase as capas de interesse humano em
detrimento de outros assuntos.

O entretenimento apresentado como valor-noticia central nas noticias de
interesse humano, indica um novo modo de fazer jornalistico, tendendo a
apresentacdo da informacdo e prestacdo de servico a partir do divertimento.
Entende-se aqui divertimento, no caso das capas, enquanto preocupagdo com a
estética visual e a producdo fotografica, muitas vezes beirando a foto publicitaria;
com as chamadas parecidas com slogans; aos temas pin¢cados de um ambiente que
oferece muito mais mazelas sociais que pautas lights.

No entanto, esse tipo de noticia apresenta as mesmas caracteristicas da
cultura contemporanea: rapida, efémera, ligada aos prazeres e ao imediatismo,
hedonista, estimuladora dos desejos, sedenta por felicidade. Nesse caso, render
imageticamente é muito importante, assim alguns temas ganham mais espaco,
atendendo aos apelos dos individuos, de serem surpreendido com coisas
fantasticas, insélitas, em detrimento de informacao dura e séria (DEJAVITE, 2007).

A capa, assim, pode ser entendida como embalagem do produto midiatico, ou
como a vitrine da publicacdo. Composta de uma combinacéo inteligente entre texto e
imagem, a capa ndo trabalha para exercitar o pensamento critico dos leitores,
funciona como impositora de sentido e de “verdades absolutas”, a partir da
combinacdo de diferentes niveis de producdo de noticias, gerando uma narrativa
textual e imagética Unica.

Falamos aqui de um jornalismo ligado ao conceito de sensacionalizar,
apresentado por Marcondes Filho (1989): astuto para entrar no campo das emocoes,
prender o leitor contemporaneo através dos seus sentimentos, anseios, davidas e
desejos, superdmimensionando fatos que muitas vezes ndo se transformariam em
noticias se considerados os critérios formais de noticiabilidade.

Atenta-se para o fato de que o mundo contemporaneo e seus valores estao
refletidos nas capas da revista, ndo por ser um “reflexo da realidade” (hipotese
construtivista do jornalismo) e, sim, no sentido de partilhar valores conectados ao
pos-moderno para os individuos de vida liquida e fluida (BAUMAN, 2000), sedentos
por solucdes para seus problemas. Entre tantas possibilidades apresentadas pelo
mundo globalizado e mundializado, apenas um determinado assunto € escolhido
como capa, conferindo uma dimensdo imaginaria, cultural e social dos fatos e

acontecimentos que estdo em evidéncia.
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Nesse sentido, ndo pode-se negar o poder dos produtos midiaticos, nesse caso
especifico, da revista, enquanto formadores de opinido e ditadores de tendéncias,
valores e verdades imaginadas. Assim, as publicacées, como Epoca, mostram-se
enguanto referéncias para a vida, apresentando em suas capas 0 que esta na moda,
0 que é preciso fazer para se enquadrar em padrdes pré-estabelecidos, como fazer
parte de algo que traga sentido a sua experiéncia liquida e ligada ao presente, ao
agui e agora (MAFFESOLLI, 1997).

Podemos lembrar que, segundo Jameson (2002) e Santos (1987), o sujeito
pés-moderno d4 mais valor as sensacdes para dar sentido a sua experiéncia de
vida, buscando o que esta além da realidade, uma hiperrealidade. Essa explicacdo
vai ao encontro do conceito de infotenimento e estd ligada a afirmacdo de que
noticias ajudam a construir a realidade, por meio de sua estruturacdo e de todas as
escolhas envolvidas no processo produtivo do jornalismo. Noticias sdo construcfes
narrativas, versdes, pontos de vista, olhares, algum tipo de realidade baseadas em
fatos e acontecimentos.

Assim, a proposta da dissertacdo foi mostrar a representacdo do sujeito
contemporaneo em Epoca, a segunda revista semanal de maior circulagéo e leitura
do pais. Trabalha-se na perspectiva de que cada capa € uma narrativa isolada e que
o conjunto delas (o corpus escolhido para anélise) forma uma grande narrativa sobre
o0 individuo no ambito midiatico.

A pesquisa verificou de que forma a revista Epoca constréi narrativas sobre o
sujeito pés-moderno, como mostra esse individuo, ou seja, que “realidade” sobre ele
€ essa estampada nas suas capas e 0 que elas nos dizem, buscando responder a
pergunta: que narrativa de sujeito é construida pelas capas de Epoca? Dessa forma,
a pesquisa problematizou conceitos ligados a narrativa jornalistica, trazendo ainda,
para discussao, um corpus importante enquanto representacdo midiatica nacional.
Por isso, acredita-se que os resultados acrescentam ao corpo de conhecimento
existente em funcdo de estabelecer conexdes entre identidade, jornalismo e
narrativa baseadas em uma analise contemporanea da midia.

Para trabalhos futuros aponta-se como interessante e necessaria a realizacao
de mais estudos sobre o universo das revistas, em funcédo de suas caracteristicas
Unicas e satisfatérias para a realizacdo de andlises do nosso tempo. Estudos que
estruturassem um paralelo de temas tratados pelas trés revistas semanais de maior

circulagdo no pais ou ainda uma analise da incidéncia de assuntos de interesse
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humano nas publicagdes contribuiriam para o estudo tanto do sujeito quanto dos
produtos midiaticos.

Outra possibilidade descortinada a partir dos estudos realizados foi a
realizacdo de um estudo sobre a questdo de género nas revistas, tratando da
representacdo do homem e da mulher nas publicagbes. Ainda como ideia para
outros trabalhos de pesquisa, podemos apontar as semelhancas das capas com
anuncios e outros materiais publicitarios. Acreditamos que um estudo bem
estruturado, unindo referéncias tedricas jornalisticas e publicitarias poderia render

um comparativo narrativo importante para a analise das revistas.
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